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1.1 Latar Belakang 
     Bisnis pasar modern sudah cukup lama memasuki industri ritel Indonesia 
dan dengan cepat memperluas pangsa pasarnya sampai ke pelosok daerah. 
Pada era sekarang ini bisnis ritel telah mengalami situasi toko yang berskala 
nasional dan internasional dalam bentuk pusat-pusat perbelanjaan yang 
modern, supermarket, pasar swalayan, toko serba ada atau department store. 
Kementerian Perdagangan (Kemendag) mengungkapkan, saat ini jumlah pasar 
modern yang ada diseluruh Indonesia mencapai 23.000 unit. Jumlah tersebut 
mengalami peningkatan sebesar 14 persen dalam tiga tahun terakhir. "Pasar 
modern ada 23.000 dan dari jumlah itu sebanyak 14.000 lebih di antaranya 
merupakan kelompok usaha minimarket, sedangkan sisanya adalah 
supermarket," ujar Direktur Jenderal Perdagangan Dalam Negeri Kemendag, 
Srie Agustina di Jakarta, Kamis (7/8/2014).  
     Srie menjelaskan, saat ini pola beli masyarat sudah mulai berubah, di mana 
yang tadinya membeli barang kebutuhan di pasar tradisional sedikit beralih ke 
pasar modern, baik supermarket maupun minimarket. Menurutnya pasar 
modern saat ini terus tumbuh dan berkembang tidak hanya terpusat pada satu 
daerah saja. Selain itu, pembangunan pasar modern selalu diatur izin 
pembangunan agar mampu tersebar ke berbagai daerah di Indonesia dengan 





Sementara itu, Kemendag juga sudah mengatur mengenai produk-produk apa 
saja yang bisa dan tidak bisa dijual di pasar modern. Hal tersebut dilakukan 
agar keberadaan pasar rakyat tidak tergerus oleh keberadaan pasar modern. 
(Kompas, 08 Agustus 2014) 
     Di Kota Malang terdapat beberapa jenis department store diantaranya 
adalah Matahari Department Store, Centre Point Department Store, dan 
Ramanyana Department Store. Matahari Department Store merupakan anak 
perusahaan dari PT. Matahari Putra Prima sebagai salah satu department store 
retail pakaian yang terbesar di kota Malang dan memiliki 3 cabang di kota 
Malang. Matahari Department Store sebagai salah satu penyedia aneka produk 
fashion dan ritel di Indonesia yang mejual kebutuhan pakaian, tas dan sepatu, 
accecories paling komplit memiliki beberapa keunggulan yang tidak dimiliki 
oleh department store atau toserba lainya, salah satunya adalah mudah 
ditemukan dan dijangkau lokasinya, banyaknya diskon yang ditawarkan, 
tempatnya yang nyaman, barang yang disediakan beragam, komplit dan 
berkualitas, produk yang disediakan selalu up to date. 
     Gerai pertama Matahari, yang merupakan, yang merupakan toko pakaian 
anak-anak, dibuka didaerah Pasar Baru, Jakarta pada tanggal 24 Oktober 
1958. Sejak itu, Matahari terus berkembang menjadi perusahaan nasional, 
membuka department store modern pertama di Indonesia pada tahun 1972 dan 
mendirikan basis konsumen setia di seluruh Indonesia. Dengan jaringan 142 





di Indonesia dan mendapatkan 80% produk pembelian langsung dan 
konsinyasi dari sekitar 850 pemasok lokal (Sumber: www.matahari.co.id 
diakses pada: 4 Juli 2017) PT Matahari Department Store Tbk (“Matahari” 
atau “Perseroan”) adalah perusahaan ritel terkemuka di Indonesia yang 
menyediakan perlengkapan fashion, aksesoris, kecantikan, hingga peralatan 
rumah tangga dengan harga yang terjangkau. Matahari menghadirkan produk-
produk stylish berkualitas tinggi serta pengalaman berbelanja yang istimewa, 
bekerja sama dengan pemasok lokal dan internasional yang terpercaya untuk 
menawarkan beragam produk terkini dari merek eksklusif dan merek 
internasional. Untuk itulah Matahari department store berusaha sebaik 
mungkin agar konsumen merasa tertarik untuk berbelanja di Matahari 
department store yang akhirnya akan membuat konsumen menjadi loyal untuk 
berbelanja lagi di Matahari Department Store. 
     Harga merupakan variabel yang mempengaruhi seseorang dalam 
berperilaku konsumtif, karena harga merupakan salah satu faktor penentu 
dalam pemilihan barang yang berkaitan dengan keputusan pembelian. 
Menurut (Kolter, 2008:345) harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan 
oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 
menggunakan suatu produk atau jasa. Karena ketika memilih diantara barang-
barang yang akan dibeli, pelanggan akan mengevaluasi harga dan 
membandingkan standar harga sebagai referensi untuk pada akhirnya 
melakukan transaksi pembelian. Harga yang sesuai akan membuat pelanggan 





(1989) dalam Kumar (2005), menyatakan bahwa konsumen mempunyai 
anggapan adanya hubungan yang positif antara harga dan kualitas suatu 
produk, maka mereka akan membandingkan antara produk yang satu dengan 
yang lainnya dan barulah konsumen mengambil keputusan untuk membeli 
suatu produk tersebut itu. Harga juga dapat menjadi salah satu indikator 
pembelian oleh konsumen. Dari sudut pandang konsumen, harga menjadi 
salah satu faktor terpenting dalam memutuskan pembelian suatu barang. 
Harga juga ikut mempengaruhi keputusan pembeli untuk jadi atau tidak jadi 
membeli barang tersebut. 
     Setiap badan usaha berusaha untuk menciptakan citra yang baik di mata 
konsumen karena kesan konsumen terhadap suatu toko akan mempunyai 
pengaruh yang penting bagi kesuksesan toko tersebut, akan tetapi 
menciptakan sebuah citra yang baik di mata konsumen merupakan tugas yang 
tidak mudah, karena pada hakikatnya citra merupakan gambaran yang ada di 
dalam benak seseorang yang timbul karena emosi dan reaksi terhadap 
lingkungan disekitarnya.  Menurut Kotler dan Keller (2008: 138) citra 
merupakan persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya, oleh 
karena itu bagi perusahaan memiliki citra yang baik adalah sangat penting. 
Citra toko dianggap sebagai salah satu aset yang berharga bagi sebuah usaha, 
citra toko yang baik dapat dibangun dengan konsep, konsep yang baik sebuah 
perusahaan dapat melengkapkan identitas yang baik pula dan pada akhirnya 
dapat mengarahkan kepada kesadaran konsumen yang tinggi mengenai citra 





bahwa citra toko adalah kepribadian sebuah toko, kepribadian atau image toko 
menggambarkan apa yang dilihat dan dirasakan oleh konsumen terhadap toko 
tertentu. Pada dasarnya perusahaan mampu menjaga citra toko yang positif di 
benak konsumen maka dapat memberikan arti yang positif pula terhadap 
produk perusahaan tersebut dan seterusnya dapat meningkatkan jumlah 
penjualan sebaliknya penjualan produk suatu perusahaan akan menurun atau 
mengalami kerugian jika citranya dipandang negatif oleh masyarakat, 
Mardalis dalam Halimatus (2009: 27 ). 
     Keputusan pembelian yang menjadi pertimbangan meliputi keputusan 
tentang : jenis produk, bentuk produk, merek produk, jumlah produk, waktu 
pembelian,dan cara pembayaran. Sementara Schiffman-Kanuk (2007) 
mengatakan bahwa keputusan sebagai seleksi terhadap dua pilihan alternatif 
atau lebih, dengan kata lain ketersediaan pilihan yang lebih dari satu 
merupakan suatu keharusan dalam pengambilan keputusan. Setiap merek atas 
suatu produk dan penjualan suatu perusahaan, memiliki keunikan dan 
kekhasan tersendiri, yang dapat membedakanya dengan para pesaing. Pada 
kondisi demikian akhirnya akan dapat ditemui adanya konsumen yang 
berperilaku setia kepada merek atau perusahaan yang menjual produk 
tersebut. Dari sudut pandang konsumen, harga sering kali digunakan sebagai 
indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan sebagai manfaat yang 
dirasakan atas suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2008:152). 
     Harga merupakan salah satu cara mendorong minat konsumen untuk 





Malang Town Square karena harga yang ditawarkan relatif terjangkau dan 
sangat bervaiasi. Matahari Department Store juga sering menawarkan promo 
maupun diskon. Tujuan utama dari suatu bisnis adalah untuk menciptakan 
para pelanggan merasa puas, karena dengan terciptanya kepuasan pelanggan 
maka dapat memberikan manfaat serta keuntungan bagi perusahaan tersebut.        
Kepuasan merupakan tingkat perasaan dimana seseorang menyatakan hasil 
perbandingan atas kinerja produk (jasa) yang diterima dan diharapkan, 
Lupiyoadi dan Hamdani (2008: 192). Pada dasarnya jika  kinerja dibawah 
harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan 
puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang.  
Menurut Stauss & Neuhaus dalam Tjiptono & Gregorius (2006: 122) di dalam 
kepuasan itu sendiri terdapat tiga tipe yang membedakan, yakni 1. Demanding 
Customer Satisfaction 2. Stable Demanding Satisfaction 3. Resigned 
Customer Satisfaction. 
     Menurut Swasta dan Irawan (2001:26) menyatakan “Pembelian ulang 
merupakan pembelian yang pernah dilakukan oleh pembeli terhadap suatu 
produk yang sama dan akan membeli lagi untuk kedua atau ketiga kalinya.” 
Konsumen mempunyai kebutuhan akan mencari manfaat tertentu dari suatu 
produk dengan mengevaluasi atribut produk dan diferensiasi produk. Minat 
pembelian ulang menunjukkan adanya keinginan pembeli untuk melakukan 
kunjungan kembali di masa yang akan datang. Apabila pelanggan merasa 
puas, maka ia akan menunjukkan besarnya kemungkinan untuk melakukan 





     Menurut Hillier dan Rickard (2003) intensi pembelian ulang merupakan 
keputusan terencana seseorang untuk melakukan pembelian kembali atas jasa 
atau  produk tertentu, dengan mempertimbangkan situasi dan tingkat 
kesukaan. Chung dan Lee (2003) mengemukakan bahwa ada beberapa hal 
yang diindikasikan mempengaruhi intensi pembelian ulang yaitu harga 
produk, kualitas produk, jaminan, kepercayaan dan sebagainya. Schiffman 
dan Kanuk (2007) menyatakan bahwa intensi adalah hal yang berkaitan 
dengan kecennderungan seseorang untuk melakukan suatu tindakan atau 
berperilaku tertentu. Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa 
keputusan pembelian ulang konsumen merupakan suatu kepuasan konsumen 
untuk membeli produk lebih dari satu kali. 
     Harga dilihat dari sudut pandang konsumen, seringkali digunakan sebagai 
indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yamg 
dirasakan atas suatu barang atau jasa. Nilai dapat didefinisikan sebagai rasio 
antara manfaat yang dirasakan tethadap harga. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, jika manfaat yang dirasakan 
meningkat, maka nilainya akan meningkat pula. Apabila nilai yang dirasakan 
pelanggan semakin tinggi, maka akan menciptakan kepuasan pelanggan yang 
maksimal (Tjiptono,1999). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Fariza 
(2008) mengenai analisis faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan 
pelanggan GSM Indosat di kota Semarang, hasil penelitiannya menyatakan 
bahwa harga berpengaruh positif  terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan 





pengaruh citra toko dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian 
ulang melalui kepuasan pelanggan juga menyatakan bahawa citra toko dan 
kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
ulang. 
     Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa Harga dan Citra Toko 
merupakan salah satu faktor seorang konsumen dalam menetapkan keputusan 
pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan, karena dengan adanya harga 
dan citra toko yang sesuai maka  dapat membuat konsumen menetapkan 
keputusan pembelian yang tepat sehingga memungkinkan terjadinya 
pembelian ulang (repurchase) maka dari itu penulis tertarik untuk 
mengadakan penelitian dengan judul “ PENGARUH HARGA DAN CITRA 
TOKO TERDAHAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ULANG MELALUI 
KEPUASAN PELANGGAN PADA MATAHARI DEPARTMENT STORE 
MALANG TOWN SQUARE.” 
1.2   Rumusan Masalah 
Permasalahan yang dapat dirumuskan adalah : 
1. Apakah harga berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan? 
2. Apakah citra toko berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan? 
3. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang? 
4. Apakah citra toko berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
ulang? 






6. Apakah terdapat pengaruh antara harga terhadap keputusan 
pembelian ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan? 
7. Apakah terdapat pengaruh anatara citra toko terhadap keputusan 
pembelian ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan? 
 
1.2 Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk : 
1. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan. 
2. Untuk mengetahui pengaruh citra toko terhadap kepuasan 
pelanggan. 
3. Untuk mengetahui harga berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian ulang. 
4. Untuk mengetahui citra toko berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian ulang. 
5. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian ulang. 
6. Untuk mengetahui harga berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel 
mediasi. 
7. Untuk mengetahuicitra toko berpengaruh terhadap keputusan 






1.3 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah : 
1. Bagi Ilmu Pengetahuan 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dan sebagai 
referensi untuk menambah pengetahuan dan informasi untuk penelitian 
selanjutnya bagi perkembangan ilmu pengetahuan khususnya ilmu 
pemasaran mengenai keputusan pembelian ulang yang ditinjau dari harga 
dan citra toko melalui kepuasan pelangggan pada Matahari Department 
Store di Malang town square. 
2. Bagi Obyek yang Diteliti  
Hasil penelitian ini dapat membantu pihak pengelola department store 
untuk mengembangkan dan meningkatkan fasilitas serta pelayanan sesuai 
dengan harapan konsumen dan pengunjung guna memaksimumkan 
potensi yang ada pada Matahari department store di Malang Town 
Square. 
3. Bagi Pembaca 
Penelitian ini dapat memberikan kontribusi ilmu pengetahuan dan 
gambaran nyata dibidang pemasaran dan manajemen. Sehingga dapat 
dijadikan acuan bagi peneliti lain dalam menkaji ilmu lebih dalam 
mengenai pengaruh harga dan citra toko terhadap keputusan pembelian 








2.1 Penelitian Terdahulu 
Hasil beberapa penelitian terdahulu yang dapat dijadikan referensi, acuan 
ataupun sebagai perbandingan penulis dalam melakukan penelitianakan dijelaskan 
pada tabel 2.1 berikut ini: 
Tabel 2.1 
Penelitian Terdahulu 
Nama Penulis dan Judul 
Penelitian 
Metodologi Penelitian Hasil Penelitian 
1. Oldhy Ardhana 2010,  
Analisis Pengaruh 
Kualitas Pelayanan, 
Harga dan Lokasi 
terhadap Kepuasan 
Pelanggan 





3. Teknik Pengumpulan 
Data: Purposive 
Dari hasil persamaan 
regresi berganda, dapat 
diketahui bahwa kualitas  
pelayanan, harga dan lokasi 
memberikan pengaruh yang 
positif terhadap  
kepuasan pelanggan 
2. Muhammad Ivan Aliyan 
(2013), Pengaruh Citra 
Toko dan Kualitas 
Pelayanan terhadap 
Keputusan Pembelian 
Ulang melalui Kepuasan 
Pelanggan. 
 








Hasil perhitungan analisis 
jalur menunjukkan bahwa 
pengaruh langsung variabel 
citra toko terhadap 
keputusan pembelian ulang 
lebih besar daripada 
pengaruh tidak langsung 
melalui kepuasan 
pelanggan. Begitu juga 
variabel kualitas pelayanan 
terhadap keputusan 
pembelian ulang yang 
menunjukkan pengaruh 
langsung yang lebih besar 













Nama Penulis dan Judul 
Penelitian 
Metodologi Penelitian Hasil Penelitian 
3. Pangestu (2014), 




Indomaret di Kota 
Surabaya. 
1. Lokasi : Surabaya 











variabel bebas yang terdiri 
dari produk, harga, lokasi, 
promosi, orang, bukti fisik 
dan proses berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian ulang konsumen 
di Indomaret Bronggalan 
Surabaya. 




Loyalitas Merek, Dan 
Harga Terhadap 
Keputusan Pembelian 
Ulang Sepatu Asics 
(Studi Pada Mahasiswa 
Universitas Brawijaya 
Malang). 
1. Lokasi: Malang 












Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis 
pengaruh kesadaran merek, 
persepsi kualitas, loyalitas 
merek dan harga terhadap 
keputusan pembelian ulang 
sepatu merek Asics. 
5. J. Beneke, E. Adams, O. 
Demetriou & R. 
Solomons (2011), An 
exploratory study of the 
relationship between 
store image, trust, 
satisfaction and loyalty 
in a franchise setting 






In this study, the roles of 
store image, trust and 
satisfaction were 
investigated to determine 
the loyalty of South African 
shoppers to franchise 
stores. 







Sumber: Peneliti, 2017. 
Oldhy Ardhana (2010) dengan judul Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan, 
Harga dan Lokasi terhadap Kepuasan Pelanggan, penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui bahwa kualitas pelayanan, harga dan lokasi memberikan pengaruh yang 
positif terhadap kepuasan pelanggan. 
     Muhammad Ivan Aliyan (2013) dengan judul Pengaruh Citra Toko dan Kualitas 
Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian Ulang melalui Kepuasan Pelanggan, 
Nama Penulis dan Judul 
Penelitian 
Metodologi Penelitian Hasil Penelitian 
6. Yesi Apriyani (2013) 
Pengaruh Brand Image, 
Harga, dan Kualitas 
Pelayanan terhadap 
Keputusan Pembelian 
Ulang Pizza Hut di kota 
Padang 
 
1. Lokasi: Padang 







4. Alat Analisis: 
Analisis Regresi 
Berganda. 
Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis bahwa 
harga,dan kualitas 
pelayanan mempengaruhi 
keputusan pembelian ulang 
7. Imam Haromain, 2016. 
Pengaruh Kualitas 
Layanan, Harga, dan 
Lokasi terhadap Kepuasn 
Pelanggan di AHASS 
Z618 Bangkalan Madura 
1. Lokasi: Bangkalan 
Madura 





4. Alat Analisis: 
Analisis Regresi 
Berganda 
Penelitian ini bertujuan 
untuk menunjukan bahwa 
pengaruh kualitas layanan, 
harga, dan lokasi 
berpengaruh signifikan dan 
positif terhadap kepuasan 
pelanggan. 






penelitian ini bertujuan untuk menunjukkan bahwa pengaruh langsung variabel citra 
toko terhadap keputusan pembelian ulang lebih besar daripada pengaruh tidak 
langsung melalui kepuasan pelanggan. Begitu juga variabel kualitas pelayanan 
terhadap keputusan pembelian ulang yang menunjukkan pengaruh langsung yang 
lebih besar daripada pengaruh tidak langsung. 
     Pangestu (2014) dengan judul Pemasaran Jasa Retail terhadap Keputusan 
Pembelian Ulang Konsumen Minimarket Indomaret di Kota Surabaya, penelitian ini 
bertujuan untuk menunjukkan pengaruh variabel bebas yang terdiri dari produk, 
harga, lokasi, promosi, orang, bukti fisik dan proses berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian ulang konsumen di Indomaret Bronggalan Surabaya. 
     Bagaskara Girindra, (2015) dengan judul Pengaruh Kesadaran Merek, Persepsi 
Kualitas, Loyalitas Merek, Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Sepatu 
Asics (Studi Pada Mahasiswa Universitas Brawijaya Malang), penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek dan 
harga terhadap keputusan pembelian ulang sepatu merek Asics. 
     J. Beneke, E. Adams, O. Demetriou & R. Solomons, dengan judul An exploratory 
study of the relationship between store image, trust, satisfaction and loyalty in a 
franchise setting, penelitian ini bertujuan untukmenunjukkan bahwa peran dari Citra 
Toko, Kepercayaan dan Kepuasan sangat berpengaruh terhadap keloyalitasan para 
konsumen di South African. 
     Yesi Apriyani (2013) dengan judul Pengaruh Brand Image, Harga, dan Kualitas 





ini bertujuan untuk menganalisis bahwa harga,dan kualitas pelayanan mempengaruhi 
keputusan pembelian ulang. 
     Imam Haromain (2016) dengan judul Pengaruh Kualitas Layanan, Harga, dan 
Lokasi terhadap Kepuasn Pelanggan di AHASS Z618 Bangkalan Madura, penelitian 
ini bertujuan untuk menunjukan bahwa pengaruh kualitas layanan, harga, dan lokasi 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan. Hasil pengujian 
diperoleh koefisien korelasi sebesar 65,3% yang menunjukan bahwa korelasi atau 
hubungan antara variabel kualitas layanan, harga, dan lokasi terhadap kepuasan 
pelanggan memiliki hubungan erat. Hasil pengujian secara parsial menunjukan 
variabel yang digunakan dalam model penelitian yaitu kualitas layanan, harga, dan 
lokasi masing-masing mempunyai pengaruh signifikan dan positif terhadap kepuasan 
pelanggan di AHASS Z618 Surya Agung Motor Bangkalan Madura. 
2.2. Landasan Teori 
2.2.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan 
sosial. Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan Keller 
(2009), dari sudut pandang sosial definisi pemasaran adalah suatu fungsi organisasi 
dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan 
nilai kepada pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku 
kepentingan. Sedangkan dari sudut pandang manajerial, pemasaran adalah sebuah 
proses kemasyarakatan di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang 





mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain (Kotler dan Keller, 
2009). Dari dua definisi di atas dapat ditemukan kesamaan, yaitu memberikan 
perhatian pada hal yang berkaitan dengan nilai pelanggan. 
Menurut Swastha dan Irawan (2005) dalam konsep pemasaran terdapat tiga 
faktor dasar yaitu:  
1. Orientasi pada konsumen  
Pada intinya perusahaan yang ingin mempraktekkan pemasaran yang memilih 
orientasi pada konsumen harus : 
a. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan 
dipenuhi. 
b. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam penjualannya. 
c. Menentukan produk dan program pemasaran. 
d. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan 
mentafsirkan keinginan, sikap, serta tingkah laku mereka. 
e. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik apakah 
menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau merk yang 
menarik. 
2. Koordinasi dan integrasi dalam perusahaan 
Maksudnya sikap orang dan setiap bagian dalam perusahaan memberikan 
kepuasan konsumen, sehingga tujuan perusahaan dapat direalisir. 





Tujuan menggunakan konsep pemasaran adalah untuk memperbaiki hubungan 
konsumen karena hubungan yang lebih baik sangat menguntungkan bagi 
perusahaan dan dapat meningkatkan laba. 
 
2.2.2 Perilaku Konsumen 
American Marketing Association mendefinisikan perilaku kosnumen 
(consumer behavior) sebagai “dinamika interaksi antara pengaruh dan kesadaran, 
perilaku dan lingkungan di mana manusia melakukan pertukaran aspek-aspek 
kehidupan (Peter dan Olson 2013). Perilaku konsumen melibatkan pemikiran dan 
perasaan yang mereka alami serta tindakan yang mereka lakukan dalam proses 
konsumsi. Perilaku konsumen yang bersifat dinamis dan melibatkan interaksi dan 
pertukaran sangat penting untuk dikenali. 
Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok dan 
organisasi memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana barang, jasa , ide atau 
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler dan Keller, 
2009). Menurut Schifman dan Kanuk (2007) dalam Suryani (2013), perilaku 
konsumen merupakan studi yang mengkaji bagaimana individu membuat keputusan 
membelanjakan sumberdaya yang tersedia dan dimiliki (waktu, uang dan usaha) 
untuk mendapatkan barang atau jasa yang nantinya akan dikonsumsi. 
Sebagai pemasar, belajar memahami perilaku konsumen sangat bermanfaat. 
Dalam persaingan yang semakin intensif serta tuntutan konsumen yang semakin 
tinggi dan beragam, pemahaman terhadap konsumen menjadi semakin penting.  





perilaku konsumen merupakan proses pengambilan keputusan untuk melakukan 
pencarian, pembelian, penggunaan, dan pengevaluasian dalam rangka pemenuhan 
kebutuhan dan kepuasan konsumen. Produk yang memenuhi kebutuhan konsumen 
akan unggul di pasar karena memiliki keunikan dan kualitas yang berbeda dengan 
produk pesaing. Pemasar dapat melakukan program dan strategi pemasaran dalam 
rangka peningkatan pangsa pasar (market share). 
2.2.3  Pengertian Harga 
Harga merupakan suatu nilai yang dibuat untuk menjadi patokan nilai suatu 
barang. Dalam teori ekonomi disebutkan bahwa harga suatu barang atau jasa yang 
pasarnya kompetitif, maka tinggi rendahnya harga tersebut ditentukan oleh 
permintaan dan penawaran dari pasar. 
     Menurut Kotler dan Keller yang dialih bahasakan Sabran (2009:67) harga 
adalah suatu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain, 
menghasilkan biaya. Harga merupakan elemen termudah dalam program pemasaran 
untuk disesuaikan, fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan 
banyak waktu. 
Menurut Daryanto (2013:62) mendefinisikan harga adalah jumlah uang yang 
ditagihkan untuk suatu produk atau sejumlah nilai yang 3 dipertukarkan konsumen 
untuk manfaat memiliki atau menggunakan produk. Sedangkan menurut Kotler dan 
Amstrong (2011:345), harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk 
dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh 





Menurut Lembang (2010), indikator yang dapat digunakan untuk mencirikan 
harga yaitu : 
1. Keterjangkauan Harga 
Merupakan harga sesungguhnya dari suatu produk yang tertulis di suatu produk, 
yang harus dibayarkan oleh pelanggan. Maksudnya adalah pelanggan cenderung 
melihat harga akhir dan memutuskan apakah akan menerima nilai yang baik 
seperti yang di harapkan.  
2. Kesesuaian harga dengan Produk 
Merupakan harga yang tercantum pada sebuah produk, karena sebelum membeli 
konsumen sudah berfikir tentang sistem hemat yang tepat. Selain itu konsumen 
dapat berfikir tentang harga yang di tawarkan memiliki kesesuaian dengan 
produk yang telah di beli.  
3. Daya Saing Harga 
Merupakan penawaran harga yang diberikan oleh produsen atau penjual 
berbeda dan bersaing dengan yang di berikan oleh produsen lain, pada satu jenis 
produk yang sama.  
4. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat 
Merupakan aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen atau penjual 









2.2.4 Prosedur Penetapan Harga 
     Menurut Rewoldt dalam Sunyoto (2015: 170), selain untuk mengetahui 
lingkungan pasar dimana harga-harga itu akan ditetapkan, manajer perusahaan harus 
merumuskan tujuan perusahaannya. Hasil salah satu studi Brooking institute, 
tujuan-tujuan penetapan harga yang terpenting dalam perusahaan-perusahaan besar, 
yaitu: 
1. Penetapan harga untuk mencapai suatu target return on invesment. 
2. Stabilisasi harga dan margin.  
3. Penetapan harga untuk mencapai suatu target market share. 
4. Penetapan harga untuk mengatasi atau mencegah persaingan. 
5. Penetapan harga untuk memaksimalkan laba. 
2.2.5 Perilaku Harga 
    Menurut Peter dan Olson (2000) dalam Sunyoto (2015: 179) ada dua jenis 
perilaku yang memiliki relevansi khusus dengan variabel harga, yaitu akses dana 
dan transaksi. 
1. Akses Dana 
Ada beberapa cara konsumen dapat mengakses dana, yaitu: 
a. Sebagian konsumen membawa sejumlah uang tunai untuk membayar 
pembelian dalam jumlah kecil. Pasokan uang tunai dapat diisi kembali 





b. Sebagian konsumen juga membawa buku cek, jika tiba tiba mereka 
membutuhkan jumlah uang yang cukup besar. Sebagian konsumen 
membawa kartu kredit untuk membayar belanja mereka. Walaupun beban 
bunga cukup tinggi, metode mengakses dana ini yang paling diminati 
konsumen. 
2. Transaksi 
     Pertukaran untuk mendapatkan produk atau jasa biasanya hanyalah sebuah 
transaksi yang relatif sederhana. Kegiatan tersebut biasanya meliputi penyerahan 
uang tunai, mengisi buku cek, menandatangani lembar kredit atas menandatangi 
sebuah kontak kredit dan selanjutnya diikuti dengan pelaksanaan pembayaran. 
Namun demikian konsumen tidak sekedar menukarkan uang mereka dengan 
barang atau jasa. Mereka juga ikut menukarkan waktu kegiatan kognitif dan 
upaya dalam perilaku mereka. Oleh karena itu analisi terhadap elemen-elemen 
tersebut dan terhadap nilai yang diterima konsumen pada saat pembelian dan 
mengkonsumsi mereka memberikan pandangan yang lebih dampak harga 
terhadap perilaku konsumen (Sunyoto, 2015: 180). 
     Berdasarkan beberapa definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa harga 
adalah unsur penting dalam sebuah perusahaan dimana dengan adanya harga 
maka perusahaan akan mendapatkan income bagi keberlangsungan perusahaan. 








2.2.6 Pengertian Citra Toko 
Citra Toko mungkin sudah tidaklah asing ditelinga kita lagi karena citra toko 
berkaitan dengan manajemen ritel atau perdagangan eceran yang sehari-hari terlihat 
di sekitar kita. Citra toko dapat terbentuk dengan menghadirkan dan 
mengkombinasikan beberapa unsur bauran ritel (retail mix). Menurut Levy and Weitz 
(2009) bauran ritel terdiri atas merchandising, pricing, promotions, location, retail 
service, dan store atmosphere. Hal ini juga terungkap pada penelitian yang diteliti 
oleh Wong and Ha (2011). Berbekal citra toko yang positif, sebuah ritel akan mampu 
menciptakan kepuasan setelah konsumen merasakan pengalaman berbelanja pada 
toko tersebut. Penelitian mengenai kepuasan pelanggan telah banyak diteliti, antara 
lain Beneke et al. (2011). Citra toko adalah bagaimana pelanggan 
menginterprestasikan pesan keunggulan kompetitif dan komunikasi yang ditawarkan 
kepada pelanggan, yaitu bagaimana persepsi pelanggan toko terhadap produk yang 
tersedia di dalam toko, toko itu sendiri, dan pengalaman yang diharapkan ketika 
berbelanja di dalam toko. 
     Berdasarkan penjelasan diatas dapat dipahami bahwa citra toko merupakan 
pandangan atau sikap yang diberikan konsumen terhadap sebuah toko. Sangatlah 
penting bagi sebuah peritel untuk memperhatikan citra toko mereka, karena citra toko 
yang baik akan mendatangkan konsumen untuk berbelanja ditoko tersebut. 
Komponen yang harus diperhatikan oleh manajer atau peritel diantaranya adalah 






2.2.7 Mewujudkan Citra Toko 
    Menurut Sopiah dan Syihabuddin (2008:139), menciptakan store image yang 
baik bagi konsumen adalah pekerjaan yang tidak mudah. Image adalah suatu 
bayangan atau gambaran yang ada dalam benak seseorang yang timbul karena emosi 
atau reaksi terhadap lingkungan di sekitarnya. Image sebuah toko terhadap konsumen 
dapat diciptakan/diwujudkan dengan cara: 
1. Menyajikan produk yang lengkap, bermutu dan berkualitas 
Kelengkapan produk harus sesui dengan harapan belanja dari pasaran sasaranya. 
Toko harus memutuskan keluasan dan kedalaman keragaman produk. Dimensi 
barang dagangan harus meliputi pemilihan barang yang didagangkan, style, 
kualitas, serta harga barang. 
2. Menetapkan harga dengan wajar 
Harga adalah faktor penting yang harus diputuskan dalam kaitanya dengan 
pasar sasaranya, keragaman produk, layanan dan pesaingnya. Pengecer juga 
harus memperhatikan strategidalam menetapkan harga. Menetapkan harga yang 
rendah dapat menjadi daya tarik bagi pengunjung yang datang. 
3. Tata ruang dan toko yang nyaman 
Merupakan tata letak toko yang menentukan lokasi dimana akan memajang 
produk, pengaturan barang dagangan di dalam fasilitas toko. 
4. Customer service 
Pelayanan pramuniaga yang sopan dan terlatih adalah karakteristik umum 






2.2.8 Strategi Mempertahankan Citra Toko 
     Beberapa strategi yang bisa digunakan para peritel untuk mempertahankan citra 
sebuah tokomenurut Sopiah dan Syihabuddin (2008:139) adalah: 
1. Strategi Penentuan produk yang sesuai dengan citra toko, dalam strategi ini 
toko harus menjual barang-barang dalam kategori tertentu saja.Toko harus 
mampu membedakan barang tersebut dari barang yang dijual tokolainya 
2. Strategi penentuan target pasar, strategi ini harus sesuai dengan citra toko. Hal 
ini berkaitan dengan target pasar yang nantinya dituju apakah toko tersebut 
menjual barang dari kalangan bawah, menengah, atau kalangan atas. 
3. Strategi penetapan harga 
Tujuan penetapan harga ini bertujuan untuk meningkatkan presepsi konsumen 
terhadap bauran keseluruhan barang yang dijual atau ditawarkan toko 
tersebut. 
4. Strategi pelayanan atau jasa service 
Tujuan dari strategi ini adalah upaya memberikan pelayanan yang sebaik-
baiknya kepada konsumen agar terbentuknya kepuasan dalam pelayanan pada 
toko tersebut. Dalam strategi ini terdapat4 unsur yaitu: kecepatan, ketepatan, 
keramahan dan kenyamanan. 
2.2.9 Pengertian Kepuasan Pelanggan 
Kotler (2000) menyatakan bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 
seseorang yang berasal dari perbandingan kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu 





tidak puas. Hal ini dapat membawa dampak  bagi perusahaan yaitu dapat menurunkan 
jumlah pelanggan dan menyebabkan pelanggan tidak tertarik lagi menggunakan jasa 
perusahaan sehingga akan menurunkan laba perusahaan. Namun apabila perusahaan 
sukses membuat para pelangganya merasa puas setelah berbelanja maka akan terjadi 
perilaku pembelian ulang oleh pelanggan dan perusahaan mampu bersaiang dengan 
para pesaingnya. 
Pelanggan yang puas adalah pelanggan yang akan berbagi kepuasan dengan 
produsen atau penyedia jasa. Bahkan, pelanggan yang puas akan berbagi rasa dan 
pengalaman dengan pelanggan lain. Dalam penelitian ini indikator kepuasan 
konsumen menurut (Irawan 2008:9) adalah sebagai berikut : 
a. Kepuasan jasa secara menyeluruh. 
Para konsumen yang memakai jasa darijatiroso ketring service akan merasa 
puas saat melihat pekerjaan yang di kerjakan selsei dengan bagus dan tidak 
mengecewakan konsumen. 
b. Merekomendasikan kepada pihak lain 
Konsumen yang merasa puas akan memberi informasi ke pada kerabat dan 
temannya, jika kinerja suatu perusahaan itu dianggap bagus. 
c. Akan menggunakan jasa kembali 
Konsumen puas dengan produk dan pelayanan yang berikan, pelanggan pasti 
akan mengunakan kembali produk dan jasa suatu perusahaan tersebut. 
Untuk diketahui bahwa ada beberapa manfaat yang dapat diperoleh dengan 






1. Hubungan antara perusahaan dan para pelanggannya menjadi harmonis.  
2. Memberikan dasar yang baik bagi pembelian ulang.  
3. Dapat mendorong terciptanya loyalitas konsumen.  
4. Membentuk suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang 
menguntungkan  bagi perusahaan.  
5. Reputasi perusahaan menjadi baik di mata pelanggan  
6. Laba yang diperoleh meningkat. 
 
2.2.10 Hubungan Antara Harga dan Kepuasan Pelanggan  
Harga dilihat dari sudut pandang konsumen, seringkali digunakan sebagai 
indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yamg dirasakan 
atas suatu barang atau jasa. Nilai dapat didefinisikan sebagai rasio antara manfaat 
yang dirasakan tethadap harga. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada 
tingkat harga tertentu, jika manfaat yang dirasakan meningkat, maka nilainya akan 
meningkat pula. Apabila nilai yang dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka akan 
menciptakan kepuasan pelanggan yang maksimal (Tjiptono,1999). Dalam penelitian 
yang dilakukan oleh Fariza (2008) mengenai analisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan GSM Indosat di kota Semarang, hasil 
penelitiannya menyatakan bahwa harga berpengaruh positif  terhadap kepuasan 
pelanggan. 
2.2.11 Pengertian Keputusan Pembelian Ulang 
Salah satu hal yang menarik pada perilaku konsumen adalah bagaimana 





ulang merupakan keputusan yang dibuat sehubungan dengan perilaku membeli. Oleh 
sebab itu pentingnya strategi pemasaran yang memicu konsumen untuk membeli 
dengan informasi-informasi yang digunakan sebagai alternatif pilihan dalam 
keputusan pembelian ulang (Sunyoto, 2015:80) 
Menurut Kotler dan Keller (2007:193), Keputusan pembelian ulang merupakan 
keputusan yang dilakukan oleh seorang pelanggan yang awalnya ditetapkan sebagai 
calon pelanggan yang paling mungkin, yang kemudian menjadi pelanggan yang 
membeli ulang, dan kemudian menjadi klien (orang-orang yang diperlakukan oleh 
perusahaan secara istimewa). Tantangan berikutnya adalah mengubah klien menjadi 
anggota dengan memulai program keanggotaan yang menawarkan manfaat kepada 
pelanggan yang bergabung dan kemudian menadi pendukung, yaitu pelanggan yang 
secara antusias merekomendasikan suatu perusahaan dan produk serta jasanya kepada 
orang lain. Tantangan terakhir adalah mengubah pendukung menjadi mitra.  
     Schiffman dan Kanuk (2008: 487) mengemukakan ada empat macam 
pandangan tentang model manusia (model of man). Model manusia merupakan suatu 
model tingkah laku keputusan dari seorang individu berdasarkan empat perspektif, 
yaitu pandangan ekonomi, pandangan pasif, pandangan kognitif, pandangan 
emosional. Pandangan ini menjelaskan bagaimana dan mengapa seorang individu 
berperilaku seperti yang dilakukannya. 
1. Pandangan Ekonomi 
Pandangan ekonomi adalah bagaimana seorang individu memutuskan sesuatau 
secara rasional. Seorang konsumen mengetahui berbagai alternatif yang 





mampu memilih yang terbaik dari alternatif yang tersedia. Namun pandangan 
ini dianggap terlalu ideal dan sederhana karena tidak menggambarkan manusia 
yang sesungguhnya karena manusia memilik kemampuan dan keahlian yang 
terbatas sehingga tidak selalu mempunyai informasi yang sempurna mengenai 
suatu produk atau jasa. Keterbatasan dari pengetahuan dengan informasi 
membuat tidak mengambil keputusan dengan mempertimbangkan banyak 
faktor hanya mengandalkan keputusan yang membuat menjadi merasa cukup 
puas dengan keputusannya. 
2. Pandangan Pasif 
Pandangan ini menggambarkan manusia sebagai individu yang mementingkan 
diri sendiri dan menerima berbagai macam promosi yang ditawarkan pemasar. 
Seorang konsumen dijelaskan sebagai seorang pembeli yang irasional dan 
kompulsif. Konsumen bisa disebut sebagai objek manipulasi dari seorang 
pemasar karena mudah dipengaruhi. Pendangan ini dianggap tidak realistis 
karena tidak menggambarkan peran konsumen yang sama dalam berbagai 
situasi pembelian. Peran merupakan pencarian informasi mengenai alternatif 
produk yang bisa memberikan kepuasan terbesar. Dalam situasi 
yangsesungguhnya konsumen jarang menjadi objek manipulasi. 
3. Pandangan kognitif 
Pandangan ini menggambarkan konsumen sebagai individu yang berpikir 
untuk memecahkan masalah pembelian tidak hanya pasif menerima setiap 
produk atau jasa. Proses konsumen untuk mencari dan mengevaluasi 





pemilihan merek atau tempat pembelian. Pandangan kognitif konsumen 
merupakan sebuah sistem pemrosesan informasi yang akan membawa 
konsumen pada pembentukan preferensi dan keinginan untuk membeli. 
Seseorang konsumen yang tidak memiliki informasi yang sempurna akan aktif 
mencari informasi dan berusaha mengambil keputusan yang sempurna agar 
terpuaskan. 
4. Pandangan Emosional 
Pandangan ini menggambarkan konsumen sebagai individu yang memiliki 
perasaan mendalam dan emosi yang memengaruhi pembelian atau kepemilikan 
barang-baranga tertentu. Perasaan seperti rasa senang, takut, cinta, khawatir, 
fantasi, atau kenangan sangat memengaruhi konsumen. Pandangan ini 
menganggap konsumen yang emosional kurang berupaya dalam mencari 
informasi sebelum membeli. Konsumen lebih banyak mempertimbangkan 
suatu pembelian dari suasana hari atau perasaan dia saat itu. Tapi, hal ini tidak 
berarti semua konsumen yang emosional tidak melakukan pencarian informasi 
terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian. 
Menurut Kotler dan Keller ( 2007:238),kepercayaan orang  tentang produk 
atau merek juga mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Perusahaan yang 
cerdas akan mencoba memahami sepenuhnya proses pengambilan keputusan 
pealanggan, semua pengalaman dalam belajar, memilih, menggunakan bahkan 
dalam mendisposisikan produk ( Kotler dan Keller, 2007:234). 
     MenurutKotler dan Keller (2007:235), proses pembelian konsumen terdiri 





1. Pengenalan masalah, Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali 
masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dirasakan dari dalam diri 
pembeli atau dari luar. 
2. Pencarian Informasi, Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam 4 
kelompok, yaitu: sumber pribadi, sumber komersial, sumber publik, sumber 
pengalaman. 
3. Evaluasi berbagai alternatif merek, beberapa konsep dasar akan membantu 
kita memahami proses evaluasi konsumen, Pertama, konsumen berusaha 
memenuhi kebutuhan.Kedua, konsumen  mencari manfaat tertentu dari 
suatu produk. Ketiga,konsumen memandang masing-masing produk sebagai 
sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam 
memberikan manfaat dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Produsen harus 
berusaha memahami cara konsumen mengenal informasi yang diperolehnya 
dan sampai pada sikap tertentu mengenai produk merek dan keputusan 
untuk pembeli. 
4. Keputusan pembelian, dalam melaksanakan maksud 
pembelian,konsumenbisa mengambil 6 keputusan yaitu: pilihan produk, 
merek, penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian dan metode 
pembayaran. 
5. Perilaku pasca pembelian, para pemasar harus memantau kepuasan pasca 







2.2.12 Proses Pengambilan Keputusan 
Komponen proses pengambilan keputusan berhubungan dengan cara 
konsumen mengambil keputusan. Dalam proses pengambilan keputusan, psikologis 
dari konsumen mempengaruhi proses pengambilan keputusan apa yang mereka 
butuhkan, kesadaran terhadap berbagai pilihan produk, kegiatan yang dilakukan 
dalam pengumpulan informasi dan penilaian terhadap alternatif yang ada.  
Dalam pengaruh diri konsumen terdapat motivasi, persepsi, pembelajaran, 
kepribadian, dan sikap yang nantinya dapat mempengaruhi pengambilan keputusan. 
Tindakan pengambilan keputusan terdiri dari tiga tahap yaitu pengenalan kebutuhan, 
penelitian sebelum pembelian dan penilaian berbagai alternatif Srisuwannapa dan 
Rojniruttikul (2014) menjelaskan bahwa keputusan pembelian ulang konsumen 
biasanya dimulai pengenalan diri, pengenalan kebutuhan atau masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. 
1. Pengenalan Kebutuhan  
Pengenalan kebutuhan terjadi ketika konsumen dihadapkan dengan suatu 
masalah. Beberapa konsumen merasa bahwa mereka mempunyai masalah saat 
sebuah produk tidak dapat berfungsi secara memuaskan dan sebaliknya, ada 
konsumen yang menginginkan sesuatu yang baru dapat menggerakkan proses 
keputusan (Schiffman dan Kanuk, 2008: 493). Pengenalan masalah merupakan 
tahap pertama dari sebuah proses pengambilan keputusan dimana konsumen baru 
mengenali adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasa adanya keinginan 
yang harus dipenuhi karena dalam keadaan nyata ia tidak memilikinya. Pemasar 





diri konsumen dan bagaimana konsumen bisa termotivasi untuk membeli suatu 
produk karena adanya masalah tersebut (Sangadji dan Sopiah, 2013: 36). 
2. Penelitian Sebelum Pembelian  
Penelitian sebelum pembelian dimulai ketika konsumen merasakan adanya 
kebutuhan yang dapat dipenuhi dengan membeli dengan mengkonsumsi suatu 
produk. Ingatan konsumen atas pengalaman pembelian akan dijadikan informasi 
dalam keputusan pembelian ulang apakah produk tersebut masih cocok dengan 
kebutuhan saat ini atau harus berganti kepada produk lain yang sesuai dengan 
kebutuhan saat ini. Jika konsumen belum pernah membeli atau belum mempunyai 
pengalaman maka konsumen akan mencari informasi dengan melakukan 
penelitian mendalam atas produk sebagai dasar pemilihan (Schiffman dan Kanuk, 
2008: 494). Konsumen yang telah tertarik mungkin akan mencari lebih banyak 
informasi. Apabila dorongan konsumen begitu kuat dan produk yang diperlukan 
berada dalam jangkuan konsumen kemungkinan akan membelinya. Namun bila 
produk yang dibutuhkan berada diluat jangkuan konsumen akan menyimpannya 
dalam ingatan atau akan mencari informasi lebih atas kebutuhannya.  
Pencarian informasi merupakan tahap dimana konsumen memiliki perhatian yang 
tinggi atas kebutuhannya dan aktif mencari informasi yang berarti konsumen telah 
tertarik untuk membeli produk tersebut (Sangadji dan Sopiah, 2013: 37). 
Konsumen melakukan pencarian informasi karena berusaha mengurangi 
ketidakpastian dari keputusan pembelian ulang. Para konsumen dihadapi risiko 
dengan tindakan pembelian yang akan menyebabkan timbulnya dampak tertentu 





yang dihadapi oleh konsumen adalah tentang jumlah uang yang dibelanjakan atau 
risiko sosial yang mungkin berpengaruh pada kepuasan (Sunyoto, 2015: 91). 
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 37) Sumber informasi dimana konsumen 
ingin melakukan penelitian sebelum pembelian bisa berasal dari:  
a. Sumber pribadi    : keluarga, teman, tetangga dan kenalan.  
b. Sumber komersial    : iklan, wiraniaga, dealer, kemasan dan 
pajangan.  
c. Sumber publik    : media masa dan organisasi penilai pelanggan.  
d. Sumber pengalaman : menangani, memeriksa dan menggunakan 
produk. 
3. Evaluasi alternatif 
Pemasar harus mengetahui evaluasi berbagai alternatif yang maksudnya tahap 
dimana proses pengambilan keputussan pembelian dimana konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif dalam suatu 
susunan pilihan. Konsumen mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada 
konsumen individu dan situasi pembelian tertentu. Pemasar harus mempelajari 
pembeli untuk mengetahui bagaimana mereka mengevaluasi alternatif mereka. 
Jika pemasar mengetahui proses alternatif sedang berjalan, pemasar dapat 
mengambil langkah untuk mempengaruhi proses evaluasi tersebut (Sangadji dan 
Sopiah, 2013: 37). Ketika menilai berbagai alternatif potensial, konsumen 
cenderung menggunakan dua macam informasi yaitu serangkaian merek yang 





Melakukan pilihan dari contoh semua merek yang mungkin dapat dipilih merupakan 
karakter manusia yang membantu menyederhanakan proses pengambilan proses 
(Scihffman dan Kanuk, 2001: 497). 
a) Rangkaian merek yang diminati dalam proses pengambilan keputusan 
konsumen, rangkaian merek yang diminati mengacu kepada merek khusus 
tertentu. Rangkaian merek yang diminati seorang konsumen dibedakan dari 
rangkaian merek tidak layak yang terdiri dari berbagai merek yang 
dikeluarkan konsumen dari pertimbangan pembelian karena dirasa tidak dapat 
diterima dalam keputusan pembelian ulang dan rangkaian merek yang tidak 
aktif karena dirasa tidak memiliki keuntungan apapun jika melakukan 
pembelian tersebut.  
b) Kriteria yang digunakan untuk menilai merek yang digunakan para konsumen 
untuk menila merekmerupakan rangkaian merek yang mereka minati biasanya 
dinyatakan dari sudut sifat-sifat produk yang penting. Oleh karena itu pemasar 
biasanya mengiklankan dengan cara menganjurkan kriteria yang harus 
digunakan konsumen dalam menilai pilihan produk atau jasa.  
Setelah konsumen mengevaluasi dari merek yang dievaluasi, konsumen akan 
memilih untuk membeli atau melakukan pembelian ulang. Berdasarkan pembelian 
sebelumnya, konsumen akan merasakan merek mana yang lebih memuaskan dan 
lebih baik dari merek lainnya. Perilaku pembelian ulang ini sangat berkaitan 





persetujuan konsumen dan ia bersedia memakainya lagi dalam jumlah yang besar 
(Schiffman dan Kanuk, 2008: 506) 
     Menurut Kotler (2012:161) ada 6 keputusan pembelian yang dilakukan oleh 
pembeli, yaitu: 
1)  Pilihan Produk 
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 
menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus 
memusatkan perhatianya kepada orang-orang yang berniat membeli sebuah 
produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. 
2) Pilihan Merek 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 
Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini 
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek yang 
terpercaya. 
3) Pilihan Penyalur 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan di 
kunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam menentukan penyalur, bisa 
dikarenakan karena factor penyalur, bias dikarenakan faktor lokasi yang dekat, 
harga yang murah,persediaan barang yang lengkap, kenyamanan berbelanja, 
keluasan tempat, dan lain sebagainya. 
4) Waktu Pembelian 





misalnya: ada konsumen yang membeli setiap hari, ada yang membeli satu 
minggu sekali, dua minggu sekali, tiga bulan sekali bahkan satu bulan sekali dan 
lain-lain. 
5) Jumlah Pembelian 
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 
akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari 
satu jenis produk. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya 
produk sesuai keinginan yang berbeda-beda dari pembeli. 
6) Metode Pembayaran 
Konsumen dapat mengambilkeputusan tentang metode pembayaran yang 
akandilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen menggunakan suatu 
produk atau jasa.Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi tidak hanya dengan 
aspek budaya, lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi 
oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian sehingga 
memudahkan konsumen untuk melakukan transaksi baik di dalam maupun di 
luar rumah 
     Menurut Cleland dan Bruno (dalam Bilson, 2003:51) menyatakan bahwa yang 
dipertimbangkan konsumen dalam melakukan pembelian ulang hanya ada dua bagian 
yaitu: faktor harga dan bukan harga. Faktor bukan harga terdiri dari faktor produk dan 
non produk. Faktor produk adalah atribut-atribut yang terkait langsung dengan 
produk. Sedangkan faktor non produk adalah reputasi merek, harga, ketersediaan 






2.2.13 Indikator Pembelian Ulang 
Menurut Gendut dan Sumarsono (2005) dalam Nandiwardana (2014:16) 
pembelian ulang dapat diidentifikasikan melalui indicator-indikator sebagai berikut: 
1. Melakukan Pembelian Ulang, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk kembali 
2. Merekomendasikan Pada Oramg Lain, yaitu kecenderungan seseorang untuk 
mereferensikan atau merekomendasikan produk kepadaorang lain. 
3. Tidak ingin berpindah ke merek yang lain, menggambarkan perilaku 
seseorang yang mengutamakan merek tersebut dibandingkan dengan merek 
lainya. 
Indikator Keputusan Pembelian Ulang Menurut Bolton (2000) dalam wulansari 
(2013) indikator keputusan pembelian ulang adalah: 
a. Pembelian ulang produk yang sama di masa datang 
b. Keputusan jumlah pembelian yang dilakukan konsumen 
     Dari beberapa definisi diatas maka dapat penulis simpulkan bahwa terdapat dua 
kemungkinan seorang konsumen melakukan pembelian ulang, yang pertama adalah 
konsumen merasa puas dengan pembelian yang mereka lakukan. Kedua, pelanggan 
merasa tidak puas, tetapi mereka tetap melakukan pembelian kembali. Hal ini 
disebabkan karena mereka menganggap biaya yang harus mereka keluarkan untuk 







2.3 Kerangka Pikir 
     Kerangka pemikiran yang akan diuji di dalam penelitian ini dibuat untuk 
mengetahui apakah terdapat pengaruh antara harga dan citra toko terhadap keputusan 
pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan di Matahari Department Store, Malang 
Town Square. Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini berupa 






























Implikasi Hasil Penelitian 
Analisis Kuantitatif: 
1. Uji Validitas dan Realibilitas 
2. Analisis Deskriptif  
Uji Hipotesis. 








    Menurut Sekaran (2006) hipotesis didefinisikan sebagai hubungan yang 
diperkirakan secara logis diantara dua atau lebih variabel yang diungkapkan dalam 
bentuk pernyataan yang dapat diuji. Hubungan tersebut diperkirakan berdasarkan 
jaringan asosiasi yang ditetapkan dalam kerangka teoritis yang dirumuskan untuk 
studi penelitian. Hipotesis adalah jawaban yang bersifat sementara terhadap 
permasalahan penelitian yang kebenarannya masih lemah, sehingga harus diuji secara 
empiris (Putu Agung, 2012). Mengacu pada rumusan masalah, landasan teori, 
kerangka pemikiran tersebut, maka hipotesis alternatif yang diajukan dalam 
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H1: Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada Matahari 
Department Store, Malang Town Square. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Haromain (2016) 
berpendapat bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal 
ini juga didukung oleh teori yang disampaikan (Tjiptono,1999) apabila nilai yang 
dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka akan menciptakan kepuasan pelanggan 
yang maksimal. Begitu juga dalam penelitian yang dilakukan oleh Fariza (2008) 
mengenai analisis faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan GSM 
Indosat di kota Semarang, hasil penelitiannya menyatakan bahwa harga berpengaruh 
positif  terhadap kepuasan pelanggan. Dengan demikian hipotesis pertama yang dapat 
dirumuskan dalam penelitian ini diduga bahwa variabel harga berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan di Matahari Department Store, Malang Town Square. 
H2: Citra Toko memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 
Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Yulianti (2014) 
menyatakan bahwa citra toko yang sesuai tidak hanya akan mampu memberikan 
kepuasan kepada pelanggan namun juga akan mampu membuat suatu ritel bertahan 
hidup dalam persaingan dengan menimbulkan niat untuk berkunjung bahkan membeli 
ulang. Dengan demikian hipotesis kedua yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini 
adalah diduga variabel citra toko berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 





H3: Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang pada 
Matahari Department Store, Malang Town Square. 
     Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Yulianti (2014) harga sangat 
menentukan keputusan pembelian ulang konsumen terhadap pembelian produk.. 
Dengan demikian hipotesis ketiga yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah 
diduga variabel harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang di 
Matahari Department Store, Malang Town Square. 
H4: Citra Toko memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang 
pada Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Aliyan (2013)  menunjukkan 
bahwa variabel citra toko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
ulang. Dengan demikian hipotesis keempat yang dapat dirumuskan dalam penelitian 
ini adalah diduga variabel citra toko berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian ulang di Matahari Department Store, Malang Town Square. 
H5: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian ulang pada Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Aliyan (2013)  menunjukkan 
bahwa variabel kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian ulang. Dengan demikian hipotesis kelima yang dapat dirumuskan dalam 
penelitian ini adalah diduga variabel citra toko berpengaruh signifikan terhadap 





H6: Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang melalui 
kepuasan pelanggan pada Matahari Department Store, Malang Town Square. 
     Dalam penelitian yang dilakukan oleh Fariza (2008) mengenai analisis faktor-
faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan GSM Indosat di Kota Semarang, 
hasil penelitiannya menyatakan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan. Hasil analisis penelitian ini turut didukung oleh penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Aliyan (2013) yang menunjukkan bahwa variabel 
kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang. Begitu juga 
denganpenelitian yang dilakukan oleh Yulianti (2014)  yang menunjukkan bahwa 
harga sangat menentukan keputusan pembelian ulang konsumen terhadap pembelian 
produk. 
H7: Citra Toko memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang 
melalui kepuasan pelanggan pada Matahari Department Store, Malang Town 
Square. 
Hasil analisis penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh Aliyan (2013) yang menunjukkan bahwa variabel citra toko dan kepuasan 
pelanggan berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang. Hal ini juga diperkuat 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Beneke et al. (2011) yang menetapkan bahwa 







3.1 Jenis Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian, maka penelitian ini 
menggunakan jenis penelitian eksplanatori. Menurut Singarimbun dalam Effendi dan 
Tukiran (2012) penelitian eksplanatori merupakan penelitian yang menyoroti 
hubungan variabel penelitian dan menguji hipotesa yang telah dirumuskan, oleh 
karena itu penelitian eksplanatori dinamakan juga penelitian pengujian hipotesa atau 
testing research. Dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis dan 
menjelaskan fenomena dalam bentuk hubungan antar variabel, yaitu pengaruh harga 
dan citra toko terhadap keputusan pembelian ulang melalui kepuasan konsumen pada 
Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan riset kausal (causal) dalam 
pengujian hipotesisnya. Penelitian ini memiliki tujuan untuk membuktikan hubungan 
sebab akibat atau hubungan memengaruhi dan dipengaruhi dari variabel-variabel 
yang diteliti. Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
pendekatan kuantitatif karena menurut Indriantoro dan Supomo (2011), pendekatan 
kuantitatif menekankan pada pengujian teori melalui pengukuran variabel-variabel 








3.2 Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian adalah tempat sumber data yang dianggap sebagai suatu 
populasi, sehingga bisa diambil subyek yang diteliti. Lokasi penelitian juga 
merupakan gambaran riil keadaan dari objek yang berguna untuk mendapatkan data 
tambahan yang berkaitan dengan penelitian. Lokasi penelitian ini dilakukan di Kota 
Malang dengan pertimbangan sebagai kota terbesar kedua di Jawa Timur baik dari 
segi wilayah maupun populasi. Selain itu, Kota Malang juga memiliki beberapa mall 
besar yang mempunyai banyak peminat yang sebagian besar adalah para mahasiswa 
dan mahasiswi dari universitas negeri maupun swasta yang ada sehingga berpotensi 
menjadi pelanggan Matahari Department Store, Malang Town Square pada penelitian 
ini. 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Menurut Sugiyono (2004) dalam Putu Agung (2012), populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini tidak terbatas dan tidak 
diketahui jumlah pastinya. Populasi yang ditentukan peneliti adalah konsumen 
Matahari Department Store yang pernah melakukan pembelian lebih dari sekali di 









Menurut Agung (2012), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 
yang dimiliki oleh populasi. Bila populasi besar dan peneliti tidak mungkin 
mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, 
tenaga dan waktu maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari 
populasi tersebut. Dalam menetapkan jumlah anggota sampel menurut pendapat 
Roscoe dalam Sekaran (2006) yang mengusulkan aturan ukuran sampel sebagai 
berikut: 
1. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk 
kebanyakan penelitian. 
2. Jika sampel dipecah ke dalam sub sampel seperti pria atau wanita dan 
ukuran sampel minimum 30 untuk tiap kategori adalah tepat. 
3. Dalam penelitian multivariat (termasuk analisis regresi berganda), ukuran 
sampel sebaiknya beberapa kali (lebih disukai 10 kali atau lebih) lebih 
besar dari jumlah variabel dalam studi. 
4. Untuk penelitian eksperimental sederhana dengan kontrol eksperimen yang 
ketat, penelitian yang sukses adalah mungkin dengan ukuran sampel kecil 
antara 10 sampai dengan 20. 
Berdasarkan penjelasan tersebut dapat diperoleh jumlah sampel menggunakan 
perhitungan 10 dikali jumlah variabel penelitian yang berjumlah 15 sehingga 
diperoleh hasil 150. Dengan banyaknya jumlah populasi yang dipilih dalam 
penelitian ini membuat hasil perhitungan sampel diatas (150) dirasa kurang mewakili, 





10 agar diperoleh hasil yang representatif. Jumlah responden dalam penelitian ini 
ditetapkan sebanyak 250 responden. Jumlah ini diperoleh dari hasil perhitungan 
jumlah item pernyataan yang berjumlah 15 x 10 = 150 respoden. Jumlah 250 
responden dirasa mampu meningkatkan keakuratan data yang akan dihasilkan dalam 
penelitian ini.  
3.4 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Nonprobability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan 
peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel (Putu Agung, 2012). Teknik yang digunakan adalah Purposive 
Sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Agung, 
2012). Adapun pertimbangan atau kriteria dalam pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Individu pernah mengunjungi lebih dari sekali dalam kurun waktu sebulan 
pada Matahari Department Store, Malang Town Square. 
2. Individu pernah melakukan pembelian lebih dari sekali pada Matahari 
Department Store, Malang Town Square. 
3.5 Data 
3.5.1 Jenis Data 
Berdasarkan sumbernya, jenis data yang digunakan dalam penelitian ini 
meliputi: 





Menurut Agung (2012), data primer adalah data yang diperoleh atau 
dikumpulkan oleh peneliti atau lembaga tertentu langsung dari sumbernya, 
dicatat dan diamati untuk pertama kalinya dan hasilnya digunakan 
langsung oleh peneliti untuk memecahkan persoalan yang akan dicari 
jawabannya. Dalam penelitian ini data primer diperoleh langsung dari 
responden melalui kuesioner yang dibagikan kepada responden. 
2. Data Sekunder. 
Menurut Agung (2012) data sekunder merupakan data yang diperoleh atau 
dikumpulkan oleh orang lain atau lembaga tertentu. Dalam penelitian ini 
data sekunder dapat diperoleh dari perpustakaan atau laporan penelitian 
terdahulu berupa buku, jurnal, dan artikel yang diunduh dari internet. 
3.5.2 Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dapat dilihat dari segi teknik pengumpulan datanya 
yaitu kuesioner dan dokumentasi. Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data 
yang digunakan adalah: 
1. Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawab (Agung, 2012). Dalam penelitian ini responden hanya 








Teknik Dokumentasi, Menurut Sugiyono (2013:240) dokumen merupakan 
catatan peristiwa yang sudah berlalu. Dokumen bisa berbentuk tulisan, 
gambar, atau karya-karya monumental dari seorang. Dokumen yang 
berbentuk tulisan misalnya catatan harian, sejarah kehidupan (life histories), 
ceritera, biografi, peraturan, kebijakan. 
3.6 Definisi Operasional dan Skala Pengukuran 
Menurut Sugiyono (2004), definisi operasional variabel adalah suatu definisi 
yang diberikan pada suatu variabel dengan memberi arti atau spesifikasi kegiatan 
yang akan digunakan untuk mengukur variabel tersebut. Definisi operasional 
menjelaskan cara tertentu yang digunakan oleh peneliti dalam mengoperasionalkan 
construct, sehingga memungkinkan bagi peneliti yang lain untuk melakukan replikasi 
pengukuran dengan cara yang sama atau mengembangkan cara pengukuran contruct 
yang lebih baik. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu variabel terikat, 
variabel bebas dan variabel intervening.  
Indriantoro dan Supomo (2012) menjelaskan bahwa variabel terikat 
(dependent variable) adalah variabel yang dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel 
lain, variabel bebas (independent variable) adalah variabel yang yang menjelaskan 
atau mempengaruhi variabel lain, sedangkan variabel intervening adalah variabel 
yang terletak diantara variabel-variabel independen dengan variabel-variabel 





mempengaruhi variabel dependen. 
Variabel terikat dalam penelitian ini yaitu keputusan pembelian pada Matahari 
Department Store, Malang Town Square. Untuk variabel bebas dalam penelitian ini, 
yaitu Harga dan Citra toko. Sedangkan variabel intervening yang digunakan dalam 
penelitian ini, yaitu kepuasan pelanggan. Adapun definisi operasional dalam 
penelitian ini adalah: 
3.6.1 Definisi Operasional Variabel 
a. Harga (X1) 
Harga dalam penelitian ini merupakan bentuk presepsi konsumen dari barang 
atau produk. Harga merupakan presepsi konsumen atas pengorbanan yang 
dikeluarkan untuk menikmati suatu barang.Variabel ini diukur melalui indikator : 
1. Keterjangkauan harga yaitu harga yang sesungguhnya dari suatu produk yang 
tertulis di suatu produk, yang harus dibayarkan oleh pelanggan. Maksudnya 
adalah pelangan cenderung menerima harga akhir dan memutuskan apakah 
akan menerima nilai yang baik seperti yang diharapkan. 
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, merupakan presepsi konsumen 
mengenai kesesuaian harga barang yang ditawarkan 
3. Daya saing harga, merupakan penawaran  harga yang diberikan oleh 
produsen atau penjual berbeda dan bersaing dengan  yang di berikan oleh 
produsen lain, pada satu jenis produk yang sama.  





dilakukan oleh produsen atau penjual yang sesuai dengan manfaat yang 
diperoleh konsumen dari barang yang dibeli. 
b. Citra Toko (X2)  
Citra Toko didefinisikan sebagai suatu bayangan atau gambaran yang ada 
dalam benak seseorang yang timbul karena emosi atau reaksi terhadap lingkungan 
di sekitarnya. Variabel persepsi kemudahan dinyatakan dengan (X2). Indikator 
dari variabel ini yaitu: 
1) Menyajikan produk yang lengkap, bermutu dan berkualitas 
Kelengkapan produk harus sesui dengan harapan belanja dari pasaran 
sasaranya. 
2) Menetapkan harga dengan wajar, pengecer juga harus memperhatikan 
strategi dalam menetapkan harga. Menetapkan harga yang rendah dapat 
menjadi daya tarik bagi pengunjung yang datang. 
3) Tata ruang dan toko yang nyaman, merupakan tata letak toko yang 
menentukan lokasi dimana akan memajang produk, pengaturan barang 
dagangan di dalam fasilitas toko. 
4) Customer service, pelayanan pramuniaga yang sopan dan terlatih, yaitu: 
kesopanan, kerapihan, ramah, berwawasan, terorientasi pada pelayanan. 
c. Kepuasan Pelanggan (Y1) 
Kepuasan Pelanggan merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
berasal dari perbandingan kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk 
dan harapan-harapannya. Variabel sikap dinyatakan dengan (Y1). Indikator 






1) Kepuasan jasa secara menyeluruh. 
Para konsumen yang memakai jasa akan merasa puas saat melihat 
pekerjaan yang di kerjakan selsei dengan bagus dan tidak mengecewakan 
konsumen. 
2) Merekomendasikan kepada pihak lain 
Konsumen yang merasa puas akan memberi informasi ke pada kerabat dan 
temannya, jika kinerja suatu perusahaan itu dianggap bagus. 
3) Akan menggunakan jasa kembali 
Konsumen puas dengan produk dan pelayanan yang berikan, pelanggan 
pasti akan mengunakan kembali produk dan jasa suatu perusahaan tersebut. 
d. Keputusan Pembelian Ulang (Y2) 
Keputusan pembelian ulang terjadi setelah konsumen melakukan pembelian, 
dapat dikarenakan pernah mengkonsumsi sehingga memutuskan untuk 
membeli ulang produk atau jasa yang sama. Variabel keputusan pembelian 
ulang dinyatakan dengan (Y2). Indikator dari variabel ini yaitu: 
1) Melakukan Pembelian Ulang, yaitu kecenderungan seseorang untuk 
membeli produk kembali 
2) Keputusan jumlah pembelian yang dilakukan oleh konsumen 
3) Tidak ingin berpindah ke toko yang lain, menggambarkan perilaku 






 Penjelasan variabel, indikator, serta sumber instrumen penelitian yang 
digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat dalam tabel berikut: 
Tabel 3.1 




Indikator Item Sumber 
Harga  (X1) 
1. Keterjangkauan 
Harga 
 Matahari Department 
Store, Malang Town 
Square menjual produk 




2. Kesesuaian harga 
dengan kualitas 
produk 
 Matahari Department 
Store, Malang Town 
Square menawarkan 
harga yang sesuai 
dengan kualitas produk 
yang dijual. 
3. Daya saing harga 
 Harga yang ditawarkan 
Matahari Department 
Store, Malang Town 
Square mampu bersaing 
dipasaran. 
4. Kesesuaian harga 
dengan manfaat 
 Harga yang ditawarkan 
Matahari Department 
Store, Malang Town 
Square sesuai dengan 
manfaat yang diperoleh 




















 Matahari Department 
Store,Malang Town 
Square menyediakan 




2. Menetapkan harga 
dengan wajar 
 
 Matahari Department 
Store,Malang Town 
Square menetapkan 
harga dengan wajar. 
3. Tata ruang dan 
toko yang nyaman 
 Tata letak produk-
produk yang dijual 
Matahari Department 
Store,Malang Town 
Square rapidan menarik. 
4. Customer service. 
 Para pegawai di 
Matahari Department 
Store, Malang Town 
Squre melayani dengan 




1. Kepuasan  Jasa 
secara menyeluruh 
 








pada pihak lain 
 
 Merekomendasikan 
kepada kerabat mereka 
untuk berbelanja di 
Matahari Departmenst 
Store, Malang Town 
Square. 
3. Akan 
menggunakan  jasa 
kembali 
 
 Akan berbelanja 
kembali di Matahari 
Departmenst Store, 
Malang Town Square. 
Lanjutan 1 Tabel 3.1 







Sumber: Peneliti, 2017 
3.6.2 Skala Pengukuran 
Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. 
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat  dan persepsi seseorang atau 
sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2004). Indikator-indikator 
diukur menggunakan skala likert yang mempunyai lima tingkat preferensi yang 
masing-masing memiliki skor 1-5 dengan rincian sebagai berikut: 
Tabel 3.2 
Skala Kategori Jawaban Responden 
Jawaban Skor 
Sangat Tidak Setuju 1 
Tidak Setuju 2 
Netral 3 
Setuju 4 
Sangat Setuju 5 
Variabel 
Penelitian 







 Bersedia melakukan 
pembelian ulang pada 
Matahari Department 














 Keputusan jumlah 
pembelian yang 
dilakukan konsumen di 
Matahari Department 
Store, Malang Town 
Square. 
3. Tidak ingin pindah 
ke toko lain 
 Merasa puas berbelanja  
di Matahari Department 
Store, Malang Town 
Square. 
Lanjutan 2 Tabel 3.1 






3.7 Metode Pengujian Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian memegang peranan penting dalam penelitian kuantitatif. 
Kualitas instrument akan menentukan kuaalitas data yang dipergunakan dalam 
penelitian. Pengujian instrument penelitian ini menggunakan dua alat, yaitu uji 
validitas dan uji reliabilitas. Berikut adalah penjelasan dari masing-masing alat uji 
tersebut: 
3.7.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Ghozali, 2011). Untuk mengukur validitas dilakukan dengan cara membandingkan 
antara nilai korelasi atau r hitung dari variabel penelitian dengan r table. Apabila r 
hitung >r Tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan valid, sebaliknya jika r 
hitung<r Tabel, maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. Tingkat kevalidan 
data juga dapat diuji dengan membandingkan indeks korelasi product moment 
pearson dengan taraf signifikasi sebesar 5%. 
3.7.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2011). Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu. Instrumen dapat dikatakan reliabel jika perhitungan validitas besar 
dari nilai kritisnya pada taraf signifikan  0,05 (α = 5 %). Metode untuk menguji 





menggunakan uji Cronbach Alpha, suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai 
Cronbcah Alpha lebih besar dari 0,60. 
3.8 Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
Partial Least Square (PLS). PLS merupakan sebuah metode baru yang banyak 
diminati karena tidak membutuhkan data yang terdistribusi normal. Dalam metode 
analisa yang menggunakan regresi, terdapat asumsi-asumsi yang harus diperiksa oleh 
peneliti untuk memastikan bahwa persamaan regresi yang dibentuk Best Linear 
Unbiased Estimate (BLUE) (Hussein, 2015). PLS menggunakan bootstrapping atau 
penggandaan secara acak. Oleh karean itu asumsi normalitas tidak diperlukan dalam 
metode ini.  
Alasan digunakannya program PLS, yaitu: 1.) Informasi yang dihasilkan 
efisien dan mudah diinterpretasikan pada hipotesis model, 2.) Dapat digunakan pada 
data set yang kecil, dan 3.) Metode yang tepat dalam menguji hubungan antar 
variabel laten dalam suatu model. Penelitian ini menggunakan metode PLS dengan 
SmartPLS. Tahapan yang digunakan untuk melakukan analisis data dalam penelitian 
ini adalah dengan menggunakan efek mediasi yang dikemukakan oleh Baron dan 
Kenny (1998) dalam Latan dan Ghozali (2012). Menurut Baron dan Kenny terdapat 
tiga tahapan model untuk menguji efek mediasi, yaitu: 
1. Model pertama, menguji pengaruh variabel eksogen (X) terhadap variabel 
endogen (Y) dan harus signifikan pada t-statistic >1.96. 
2. Model kedua, menguji pengaruh variabel eksogen (X) terhadap variabel 





3. Model ketiga, menguji secara simultan pengaruh variabel eksogen (X) dan 
mediasi (Z) terhadap variabel endogen (Y). Pada pengujian tahap terakhir 
diharapkan pengaruh variabel eksogen (X) terhadap endogen (Y) tidak 
signifikan sedangkan pengaruh variabel mediasi (Z) terhadap variabel 
endogen (Y) harus signifikan pada T-statistic >1.96.   
3.9 Model Pengukuran (Outer Model) 
Analisa Outer Model menspesifikasikan hubungan antara variabel laten 
dengan indikator-indikatornya, atau dapat dikatakan bahwa outer model 
mendefinisikan bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel latennya 
(Hussein, 2015). Model pengukuran (outer model) yaitu analisis faktor konfirmatori 
atau confirmatory factor analysis (CFA) dengan menguji validitas dan reliabilitas 
konstruk laten. Dalam pengukuran outer model, digunakan tiga indicator, yaitu 
evaluasi convergent validity, evaluasi discriminant validity dan composite reliability. 
Convergent validity dari model pengukuran dengan model reflektif indikator 
dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component score dengan construct 
score yang dihitung dengan PLS. Ukuran reflektif dikatakan tinggi jika berkorelasi 
lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun demikian, untuk penelitian 
tahap awal dengan pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,60 
dianggap cukup (Chin 1998 dalam Latan dan Ghozali, 2012). Discriminant validity 
dari model pengukuran dengan reflektif indikator dinilai berdasarkan cross loading 
pengukuran dengan konstruk. Jika korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih 
besar daripada ukuran konstruk lainnya, maka akan menunjukkan bahwa konstruk 





Metode lain untuk mengukur discriminant validity adalah membandingkan 
nilai Average Variance Extracted  (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara 
konstruk lainnya dalam model. Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar  
daripada nilai korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam model, maka 
dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang baik. Pengukuran ini dapat 
digunakan untuk mengukur reliabilitas component score variabel laten dan hasilnya 
lebih konservatif dibandingkan dengan composite reability. Direkomendasikan nilai 
AVE harus lebih besar 0,50 (Fornnel dan Larcker, 1981 dalam Latan dan Ghozali, 
2012). Composite reability yang mengukur suatu konstruk dapat dievaluasi dengan 
dua macam ukuran, yaitu Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha (Latan dan 
Ghozali, 2012) 
3.10 Model Struktural (Inner Model) 
Pengujian Inner Model dilakukan untuk memastikan bahwa model structural 
yang dibangun robust dan akurat. Evaluasi inner model dapat dilihat dari beberapa 
indikator yang meliputi koefisien determinasi (R
2
), Predictive Relevance (Q
2
) dan 
Goodnes of Fit Index (GoF) (Hussein, 2015). 
Dalam menilai model dengan PLS dimulai dengan melihat R-square untuk 
setiap variabel laten dependen. Perubahan nilai R-square dapat digunakan untuk 
menilai pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen 
apakah mempunyai pengaruh yang substantif (Latan dan Ghozali, 2012). Di samping 
melihat nilai R-square, model PLS juga dievaluasi dengan melihat Q-square 
predictive relevance untuk model konstruktif. Q-square mengukur seberapa baik nilai 





3.11 Pengujian Hipotesis 
Pengujian hipotesis dapat dilihat melalui nilai Path Coefficients (Koefisien 
Jalur). Nilai path coefficients menyatakan sbeerap signifikan pegujian hipotesis yang 
diajukan. Pada penelitian ini dilakukan uji t untuk menguji pengaruh antar variabel. 
Uji t dilakukan dengan membandingkan t-statistik dengan t-tabel dengan ketentuan 
sebagai berikut: 
1) t-statistik > t-tabel : Hipotesis diterima 
2) t-statistik < t-tabel : Hipotesis ditolak 
Hipotesis diuji dengan menggunakan alpha 5% yang berarti t-statistik adalah 
1,960. Sehingga kriteria penerimaan/penolakan Hipotesa adalah Ha diterima dan H0 
di tolak ketika t-statistik < 1,96. Untuk menolak/menerima Hipotesis menggunakan 
probabilitas maka Ha diterima jika nilai p > 0,05. 
3.12 Metode Analisis Sobel 
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 
dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan uji Sobel (Sobel test). Uji sobel 
dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel 
independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (Z). Pengaruh 
tidak langsung X ke Y melalui Z dihitung dengan cara mengalikan jalur X → Z (a) 
dengan jalur M (mediasi) → Y (b)  atau ab. Untuk melakukan uji hipotesis dalam 
hubungan mediasi ini dapat digunakan uji sobel seperti berikut ini: 

















P: Path Coefficeints atau sampel original 
Se: Standard error atau standar deviasi 
Jika nilai t-statistik > t- table berarti terdapat pengaruh tidak langsung antara 
variabel eksogen dan endogen melalui variabel mediasi dan sebaliknya, jika nilai dari 
t-statistik < t-tabel maka dapat diketahui bahwa tidak ada pengaruh tidak langsung 







HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Deskripsi Objek Penelitian 
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
PT Matahari Department Store Tbk adalah department store pilihan Indonesia 
yang menawarkan produk-produk fashion terkini dan berkualitas tinggi, serta 
pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Jaringan Matahari yang luas terdiri 
dari pemasok lokal dan internasional terpercaya yang menawarkan pilihan busana 
bergaya, aksesori, kecantikan dan peralatan rumah tangga baik dari merek 
eksklusifnya sendiri maupun internasional.  
Merek-merek eksklusif terbaik yang hanya dijual di gerai Perseroan dan gerai 
online-nya telah memperkokoh posisi Perseroan sebagai peritel fashion terkemuka 
dengan harga terjangkau. Kualitas, gaya dan nilai yang ditawarkannya telah 
menjadikan Perseroan berulangkali dinobatkan dalam peringkat merek-merek 
terkemuka di Indonesia, serta mencerminkan pemahaman Matahari yang 
mendalam atas selera dan aspirasi dari basis pelanggannya. 
Matahari telah mengukir sejarah panjang dalam dunia ritel Indonesia. 
Memulai perjalanan pada tanggal 24 Oktober 1958 dengan membuka gerai 
pertamanya berupa toko fashion anak-anak di daerah Pasar Baru Jakarta, Matahari 
melangkah maju dengan membuka department store modern pertama di Indonesia 
pada tahun 1972. Sejak itu, jaringan ritel Matahari telah tersebar ke 151 toko di 70 
kota berikut gerai online MatahariStore.com. Dengan mempekerjakan lebih dari 





pembelian langsung dan konsinyasi produk yang berasal dari sekitar 850 pemasok 
lokal, Matahari telah menjadikan dirinya sebagai merek asli nasional. 
Perseroan melakukan spin off dari PT Matahari Putra Prima Tbk (MPP) untuk 
membentuk sebuah entitas baru, yakni PT Matahari Department Store Tbk (Matahari) 
di tahun 2009. Pada bulan April 2010 Asia Color Company Limited, anak perusahaan 
dari CVC Capital Partners Asia Pacific III L.P. dan CVC Capital Partners Asia 
Pacific III Parallel Fund – A, L.P. (bersama dengan “CVC Asia Fund III”) menjadi 
pemegang saham mayoritas Matahari. 
Penawaran umum Asia Color Company Limited dan PT Multipolar Tbk atas 
saham-saham Matahari di tahun 2013 telah menarik perhatian para investor global 
dan meningkatkan kepemilikan publik di dalam Perseroan dari 1,85% ke 47,35% per 
tanggal 28 Maret 2013. Selain memberikan Perseroan profil yang lebih tinggi di 
Indonesia maupun luar negeri, kegiatan ini juga telah memperkuat likuiditas 
perdagangan saham Matahari di BEI, memperluas akses pembiayaan di pasar modal 
domestik dan internasional, serta membuatnya memenuhi syarat untuk memperoleh 
pengurangan tarif pajak penghasilan sesuai peraturan pajak yang berlaku di 
Indonesia. 
Selama kurun waktu antara Maret 2014 dan Februari 2015, Asia Color Company 
Limited mengurangi kepemilikannya di Perusahaan menjadi 2,00% dan pada tahun 
2016 telah sepenuhnya melepas kepemilikan sahamnya. Pada 6 September 2016, 
Multipolar menjual 2,99% kepemilikan atas saham Perusahaan, dan sejak tanggal 
tersebut masyarakat memiliki 82,52% saham Perusahaan, sementara PT Multipolar 





Pada tanggal 11 Agustus 2015, Perusahaan membeli 2.631.580 (dua juta enam 
ratus tiga puluh satu ribu lima ratus delapan puluh) saham, atau 2,5% dari total saham 
PT Global Ecommerce Indonesia (GEI). Sepanjang Desember 2015 hingga Januari 
2016, Perusahaan melaksanakan hak opsi saham lebih lanjut yang mengakibatkan 
total kepemilikan sahamnya di GEI menjadi 10% per tanggal 29 Januari 2016. Per 31 
Desember 2016, menyusul pelaksanaan hak opsi oleh para pemegang saham lain dan 
partisipasi Mitsui sebagai investor baru, kepemilikan saham Perusahaan pada GEI 
berkurang menjadi 8,3%. Pada 3 Januari 2017, Perusahaan membeli 7.326.495 





4.1.2 Visi dan Misi 
a) Visi Matahari 
Semua orang Indonesia dapat tampil menarik dan nyaman 
b) Misi Matahari 
Menyediakan berbagai kebutuhan fashion berkualitas dan terjangkau bagi para 
pelanggan dengan suasana yang ramah, sehingga dapat memberikan pengalaman 





4.1.3 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
Kota Malang dengan pertimbangan sebagai kota terbesar kedua di Jawa Timur 
baik dari segi wilayah maupun populasi. Selain itu, Kota Malang juga memiliki 
beberapa mall besar yang mempunyai banyak peminat yang sebagian besar adalah 
para mahasiswa dan mahasiswi dari universitas negeri maupun swasta yang ada 
sehingga berpotensi menjadi pelanggan Matahari Department Store, Malang Town 
Square pada penelitian ini. 
4.2 Karakteristik Responden 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian dilakukan dengan 
menyebar kuisioner terhadap 250 responden secara online. Responden yang diambil 
sebagai sampel adalah warga kota Malang yang pernah berkunjung ke Matahari 
Department Store,Malang Town Square selama lebih dari 2 kali. Diperoleh gambaran 
karakteristik responden mengenai jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, 
pendapatan per bulan dan frekuensi berkunjung ke Matahari Department 
Store,Malang Town Square. 
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
  Data responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 4.1 berikut ini: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
Laki-laki 77 orang 30.8% 
Perempuan 173orang 69.2% 
Jumlah 250 orang 100% 





Tabel 4.1 menunjukkan bahwa lebih dari setengah responden penelitian ini 
adalah laki-laki, dengan jumlah 30.8%, sedangkan responden perempuan sebanyak 
69.2%. Perbedaan jumlah yang cukup signifikan antara jumlah responden laki-laki 
dan perempuan menunjukkan bahwa responden perempuan lebih menyenangi 
kegiatan berkunjung ke tempat perbelanjaan.  
Selisih antara jumlah pengambil keputusan berkunjung perempuan yang lebih 
banyak dibandingkan dengan laki-laki dikarenakan pengunjung perempuan sebagian 
besar menyenangi kegiatan berbelanja meskipun pada awalnya mereka hanya berniat 
melihat lihat saja namun pada akhirnya mereka membeli juga produk yang mereka 
sukai. 
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Data responden berdasarkan Usia dapat dilihat pada Tabel 4.2 dibawah ini: 
Tabel 4.2 
Karakteristik Reponden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Presentase 
17 – 21 Tahun 71 orang 28.4% 
22 – 26 Tahun 154 orang 61.6% 
27 – 31 Tahun 3 orang 1.5% 
>31 Tahun 13 orang 4.8% 
Jumlah 250 orang 100% 
Sumber: Data primer diolah (2017)  
Tabel 4.2 menunjukkan bahwa mayoritas reponden penelitian berusia 22 – 26 
tahun, yaitu sebanyak 61.6%, sedangkan minoritas responden yang berusia 27 tahun 





kebanyakan merupakan mahasiswa ataupun pegawai yang sudah mulai mempunyai 
penghasilan. Kemudian yang terendah kelompok usia  berusia 27-31 tahun sebanyak 
1.5%. Responden dengan kelompok usia ini kebanyakan merupakan individu yang 
sudah mempunyai penghasilan tetapi kebutuhan pribadi mereka sudah tidak menjadi 
tujuan utama melainkan ada tujuan utama lainnya seperti kebutuhan rumah tangga 
dikarenakan pada usia tersebut responden sudah mempunyai banyak tanggung jawab 
serta mempunyai banyak pengeluaran untuk keperluan lainnya. 
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Data responden berdasarkan Pendidikan Terakhir dapat dilihat pada Tabel 4.3 
dibawah ini: 
Tabel 4.3 
Karakteristik Reponden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 
SMA/sederajat 155 62% 
Diploma 3 8 3.2% 
Sarjana 87 34.8% 
Jumlah 250 orang 100% 
Sumber: Data primer diolah (2017) 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa mayoritas reponden berpendidikan terakhir yaitu 
SMA/Sederajat, yaitu sebanyak 62%, sedangkan minoritas responden berpendidikan 
terakhir Diploma 3 sebanyak 3.2%, berdasarkan data tersebut. Hal ini menunjukan 
bahwa lokasi Matahari Department Store Malang Town Square yang diapit berbagai 
perguruan tinggi dan juga sekolah-sekolah menengah atas yang menyebabkan 





SMA/sederajat yang tidak lain adalah mahasiswa perguruan tinggi sekitar Malang 
Town Square, sehingga Matahari Department Store Malang Town Square menjadi 
salah satu rujukan mereka dalam melengkapi berbagai kebutuhan  fashion mereka. 
4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Data responden berdasarkan berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada Tabel 4.4 
dibawah ini: 
Tabel 4.4 
Karakteristik Reponden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Presentase 
Mahasiswa 176 orang 70.4% 
Pegawai/Karyawan 39 orang 15.6% 
Wiraswasta 17 orang 6.8% 
Lain-lain 18 orang 7.2% 
Jumlah 250 orang 100% 
Sumber: Data primer diolah (2017) 
Tabel 4.4 menunjukkan bahwa mayoritas reponden penelitian merupakan 
mahasiswa, yaitu sebanyak 70.4%, sedangkan minoritas responden meupakan 
wiraswasta sebanyak 6.8%. Hal ini menunjukan bahwa lokasi Matahari Department 
Store Malang Town Square yang diapit berbagai perguruan tinggi menyebabkan 
responden didominasi oleh responden yang memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa 
dari peguruan tinggi sekitar Malang Town Square yang sedang ingin memenuhi 







4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan  
Data responden berdasarkan berdasarkan pendapatan per bulan dapat dilihat pada 
Tabel 4.5 dibawah ini: 
Tabel 4.5 
Karakteristik Reponden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 
Pendapatan Frekuensi Presentase 
< Rp. 1.000.000 66 orang 26.4% 
Rp. 1.000.000-Rp. 3.000.000 113 orang 45.2% 
Rp. 3.000.000-Rp. 4.000.000 31 orang 12.4% 
Rp. 4.000.000-Rp. 5.000.000 11 orang 6.8% 
> Rp. 5.000.000 23 orang 9.2% 
Jumlah 250 orang 100% 
Sumber: Data primer diolah (2017) 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa mayoritas reponden penelitian mempunyai 
pendapatan Rp. 1.000.000-Rp. 3.000.000, yaitu sebanyak 45.2%, sedangkan minorita 
smerupakan yang mempunyai pendapatan Rp. 4.000.000-Rp. 5.000.000 Jika 
dikaitkan dengan karakteristik responden berdasarkan pekerjaan yang menunjukan 
bahwa sebagian besar adalah para pelajar/mahasiswa, dapat disimpulkan bahwa 
penghasilan pengunjung sebesar Rp. ≤ Rp. 1.000.000 dan Rp. 1.000.000 – Rp. 
3.000.000 merupakan uang saku yang mereka terima selama satu bulan. 
4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Berkunjung 








Karakteristik Reponden Berdasarkan Frekuensi Berkunjung 
Frekuensi Berkunjung Frekuensi Presentase 
2 (kali) 59 orang 23.6% 
>2 (kali) 191 orang 76.4% 
Jumlah 250 orang 100% 
Sumber: Data primer diolah (2017) 
Tabel 4.6 menunjukkan bahwa mayoritas responden penelitian pernah 
mengunjungi matahari department store >2 (kali) dalam kurun waktu sebulan, yaitu 
sebanyak 76.4%, sedangkan minoritas responden penelitian pernah mengunjungi 
matahari department store sebanyak 2 (kali) dalam kurun waktu sebulan, yaitu 
sebanyak 23.6%.  Hal ini menunjukan hanya sebagian besar pengunjung yang 
melakukan kunjungan lebih dari 2 kali dalam kurun waktu sebulan dikarenakan 
Matahari Department Store Malang Town Square merupakan department store yang 
menawarkan bebagai macam promosi harga dan juga dipercaya konsumen dalam 
melengkapi berbagai kebutuhan fashion mereka untuk tampil up to date dengan harga 
dan kualitas yang sesuai . 
4.3 Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan deskripsi empirik atas data yang 
dikumpulkan pada penelitian. Data yang dikumpulkan pada penelitian ini mencakup 
250 responden yang telah dibagikan kuisioner secara online untuk diolah lebih lanjut. 
Pengukuran ini dapat berguna dalam penarikan suatu kesimpulan. Pengukuran 
dibutuhkan karena mampu membantu dalam menggambarkan pemusatan nilai 





ini, peneliti akan mendapatkan gambaran tentang sampel secara garis besarnya 
sehingga dapat mendekati kebenaran populasi di lapangan. Jawaban yang sudah 
dikumpulkan kemudian dikelompokkan berdasarkan frekuensi dan rata-rata (mean) 
4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Harga (X1) 
Berdasarkan kuisioner tentang Harga yang diberikan kepada responden, dapat 
dilihat distribusifrekuensi jawabannya pada Tabel 4.7 berikut: 
Tabel 4.7 




5 4 3 2 1 
Mean 
f % F % F % F % F % 
 X11 51 20.4 81 32.4 80 32 33 13.2 5 2 3.560 
X12 51 20.4 112 44.8 53 21.2 27 10.8 7 2.8 3.692 
X13 67 26.8 95 38 50 20 30 12 8 3.2 3.732 
X14 42 16.8 117 46.8 60 24 27 10.8 4 1.6 3.664 
 Grand Avarage Variabel Harga 3.662 
Sumber: Data primer diolah (2017) 
Keterangan: 
X11 Matahari Department Store, Malang Town Square menjual produk dengan 
harga yang terjangkau  
X12 Matahari Department Store, Malang Town Square menawarkan harga 
yang sesuai dengan kualitas produk yang dijual. 
X13 Harga yang ditawarkan Matahari Department Store, Malang Town Square 
mampu bersaing dipasaran. 
X14      Harga yang ditawarkan Matahari Department Store, Malang Town Square 





Harga merupakan presepsi konsumen atas pengorbanan yang dikeluarkan untuk 
menikmati suatu barang.Penilaian responden terhadap indikator variabel Harga 
meliputi empat indikatorketerjangkauan harga ( X11.), kesesuaian harga dengan 
kualitas produk ( X12), daya saing harga ( X13.), dan kesesuaian  harga dengan 
manfaat ( X14.). Dengan total 4 item pertanyaan. 
Berdasarkan Tabel 4.7, dapat diketahui bahwa item pernyataan variabel harga 
yang memiliki rata-rata jawaban tertinggi adalah X13, yaitu sebesar 3.73. Pernyataan 
pada item X13 berbunyi “Harga yang ditawarkan Matahari Department Store,Malang 
town Square dapat bersaing dipasaran”. Pernyataan tersebut menggambarkan Harga 
yang ditawarkan di Matahari Department Store,Malang town Square dapat bersaing 
di pasaran.Sehingga menjadi pengalaman yang cukup berkesan bagi para pengunjung.  
Berdasarkan perolehan data pada 250 responden, didapatkan nilai rata-rata (mean) 
dari keseluruhan item Harga adalah 3.662. Nilai mean 3.662 menyatakan bahwa 
responden setuju terhadap keempat item pernyataan mengenai harga pada penelitian 
ini. Responden pada penelitian ini menyetujui bahwa mereka memiliki kesan yang 
positif terhadap harga yang ditawarkan produk Matahari. Hal tersebut dilihat melalui 
asosiasi pada harga yaitu berdasarkan keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan 
kualitas produk,daya saing harga mean-nya yakni 4 (setuju) dan penyimpangannya 
kecil. 
4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Citra Toko (X2) 
Distribusi frekuensi dari jawaban responden mengenai pernyataan variabel Citra 










5 4 3 2 1 
Mean 
f % F % f % F % F % 
X2 X21 36 14.4 106 42.4 61 24.4 40 16 7 2.8 3.496 
X22 40 16 106 42.4 63 25.2 33 13.2 8 3.2 3.548 
X23 56 22.4 91 36.4 59 23.6 33 13.2 11 4.4 3.592 
X24 56 22.4 85 34 71 28.4 31 12.4 7 2.8 3.608 
 Grand Avarage Variabel Citra Toko 3.561 
Sumber: Data primer diolah (2017) 
Keterangan: 
X21 Matahari Department Store,Malang Town Square menyediakan barang 
yang lengkap. 
X22 Matahari Department Store,Malang Town Square menetapkan harga 
dengan wajar. 
X23 Tata letak produk-produk yang dijual Matahari Department Store,Malang 
Town Square rapidan menarik. 
X24 Para pegawai di Matahari Department Store, Malang Town Squre 
melayani dengan ramah dan sopan. 
 
Citra Toko didefinisikan sebagai suatu bayangan atau gambaran yang ada dalam 
benak seseorang yang timbul karena emosi atau reaksi terhadap lingkungan di 
sekitarnya. Indikator yang digunakan untuk mengukur Citra Toko yaitu Menyajikan 
produk yang lengkap,bermutu dan berkualitas ( X21.), Menetapkan harga dengan 
wajar ( X22), Tata ruang dan toko yang nyaman ( X23.), dan Customer service ( X24.). 






Berdasarkan Tabel 4.8, dapat diketahui bahwa item pernyataan variabel Citra toko 
yang memiliki rata-rata jawaban tertinggi adalah X24, yaitu sebesar 3.60. Pernyataan 
pada item X24 berbunyi “Para pelayan di Matahari Department Store,Malang town 
Square melayani dengan ramah dan sopan”. Pernyataan tersebut menggambarkan 
pelayanan di Matahari Department Store,Malang town Square dalam melayani 
pengunjungnya dengan ramah dan juga sopan. Sehingga hal tersebut memberikan 
kesan baik bagi para pengunjung terhadap citra toko Matahari Department Store.  
Berdasarkan perolehan data pada 250 responden, didapatkan nilai rata-rata (mean) 
dari keseluruhan item Citra tokoadalah 3.561. Nilai mean 3.561 menyatakan bahwa 
responden setuju terhadap keempat item pernyataan mengenai Citra toko pada 
penelitian ini. Responden pada penelitian ini menyetujui bahwa mereka memiliki 
kesan yang positif terhadap Citra toko Produk Matahari. Hal tersebut dapat dilihat 
melalui asosiasi pada Citra toko yaitu berdasarkan Menyajikan produk yang lengkap 
bermutu dan berkualitas, Menetapkan harga dengan wajar, Tata ruang dan toko yang 
nyaman dan Customer service mean-nya yakni 4 (setuju). 
4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Kepuasan Pelangan (Y1) 
Distribusi frekuensi dari jawaban responden mengenai pernyataan variabel 










Distribusi Jawaban Item Variabel Kepuasan Pelanggan 
 
Item 
5 4 3 2 1 
Mean 
f % F % f % F % F % 
Y1 Y11 52 20.8 92 36.8 73 29.2 26 10.4 7 2.8 3.624 
Y12 55 22 90 36 72 28.8 27 10.8 6 2.4 3.644 
Y13 64 25.6 97 38.8 57 22.8 27 10.8 5 2 3.752 
 Grand Avarage Variabel kepuasan Pelangan 3.674 
Sumber: Data primer diolah (2017) 
Keterangan: 
Y11 Merasa puas atas pelayanan yang diberikan Matahari Department Store, 
Malang Town Square  
Y12 Merekomendasikan kepada kerabat mereka untuk berbelanja di Matahari 
Departmenst Store, Malang Town Square. 
Y13 Akan berbelanja kembali di Matahari Departmenst Store, Malang Town 
Square.  
 
Kepuasan Pelanggan merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang 
berasal dari perbandingan kesannya terhadap kinerja atau hasil suatu produk dan 
harapan-harapannya.. Indikator yang digunakan untuk mengukur Kepuasan 
Pelanggan yaitu Kepuasan jasa secara menyeluruh (Y11.), Merekomendasikan kepada 
pihak lain ( Y12) dan Konsumen akan menggunakan jasa kembali ( Y13.). 
Berdasarkan Tabel 4.9, dapat diketahui bahwa item pernyataan variabel Kepuasan 
pelanggan yang memiliki rata-rata jawaban tertinggi adalah Y13, yaitu sebesar 3.75. 
Pernyataan pada item Y13 berbunyi “Responden akan berbelanja kembali  di 
Matahari Department Store, Malang town Square”. Pernyataan tersebut 





Malang town Square. Dengan adanya kepuaan pelanggan yang menjadi selling poin 
dalam penelitian ini maka diharapkan para konsumen memiliki kesan yang baik 
terhadap toko maupun pelayanan yang ditawarkan oleh Matahari Departmenst Store, 
Malang Town Square. 
Berdasarkan perolehan data pada 250 responden, didapatkan nilai rata-rata (mean) 
dari keseluruhan item Hargaadalah 3.674. Nilai mean 3.674 menyatakan bahwa 
responden setuju terhadap keempat item pernyataan mengenai Kepuasan pelanggan 
pada penelitian ini. Responden pada penelitian ini menyetujui bahwa mereka 
memiliki kesan yang positif terhadap produk Matahari. Hal tersebut dilihat melalui 
asosiasi pada Kepuasan pelanggan yaitu berdasarkan Kepuasan jasa secara 
menyeluruh, Merekomendasikan kepada pihak lain dan Konsumen akan 
menggunakan jasa kembali mean-nya yakni 4 (setuju) dan penyimpangannya kecil. 
4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian Ulang (Y2) 
Distribusi frekuensi dari jawaban responden mengenai pernyataan variabel 
Keputusan Pembelian Ulang (Y2) dijelaskan pada Tabel dibawah ini: 
Tabel 4.10 
Distribusi Jawaban Item Variabel Keputusan Pembelian Ulang (Y2) 
 
Item 
5 4 3 2 1 
Mean 
f % F % F % F % F % 
Y2 
 
Y21 65 26 101 40.4 56 22.4 22 8.8 6 2.4 3.788 
Y22 67 26.8 93 37.2 63 25.2 23 9.2 4 1.6 3.784 
Y23 67 26.8 96 38.4.3 57 22.8 26 10.4 4 1.6 3.784 







Y21 Bersedia melakukan pembelian ulang pada Matahari Department Store, 
Malang Town Square. 
Y22 Keputusan jumlah pembelian yang dilakukan konsumen di Matahari 
Department Store, Malang Town Square. 
Y23 Merasa puas berbelanja  di Matahari Department Store, Malang Town Square. 
 
Keputusan pembelian ulang terjadi setelah konsumen melakukan pembelian, 
dapat dikarenakan pernah mengkonsumsi dan merasa puas atas barang atau jasa yang 
diterima sehingga memutuskan untuk membeli ulang produk atau jasa yang kembali 
untuk yang kedua maupun ketiga kalinya. Indikator yang digunakan untuk mengukur 
Kepuasan Pelanggan yaitu Melakukan Pembelian Ulang (Y21.), Keputusan jumlah 
pembelian yang dilakukan oleh konsumen ( Y22) dan konsumen Tidak ingin 
berpindah ke toko yang lain (Y23.) 
Berdasarkan Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa item pernyataan variabel 
Keputusan Pembelian Ulang yang memiliki rata-rata jawaban tertinggi adalah Y21, 
yaitu sebesar 3.788. Pernyataan pada item Y21 berbunyi “Bersedia melakukan 
pembelian ulang di Matahari Department Store, Malang town Square”. Pernyataan 
tersebut menggambarkan Responden bersedia untuk berbelanja kembali  di Matahari 
Department Store, Malang town Square.  
Berdasarkan perolehan data pada 250 responden, didapatkan nilai rata-rata (mean) 
dari keseluruhan item Harga adalah 3.785. Nilai mean 3.785 menyatakan bahwa 
responden setuju terhadap keempat item pernyataan mengenai Keputusan pembelian 
ulang pada penelitian ini. Responden pada penelitian ini menyetujui bahwa mereka 





memiliki kesan yang positif terhadap produk maupun pelayanan yang ditawarkan 
oleh Matahari Department Square. Hal tersebut dilihat melalui asosiasi pada 
Melakukan Pembelian Ulang, Keputusan jumlah pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen dan konsumen Tidak ingin berpindah ke toko yang lain. mean-nya yakni 4 
(setuju) dan penyimpangannya kecil. Hal tersebut membuktikan bahwa konsumen 
merasa puas dan percaya setelah membeli produk di Matahari dan menimbulkan ke 
loyalitasan pelanggan. 
4.4 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 
Model pengukuran (outer model) dilakukan untuk melakukan pengujian terhadap 
validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Cara yang sering digunakan oleh 
peneliti pada bidang Partial Least Squares (PLS) untuk melakukan pengukuran 
model adalah dengan menguji convergent validity dan discriminant validity (Latan 
dan Ghozali, 2012). Berikut merupakan hasil evaluasi outer model pada penelitian 
ini. 
4.4.1 Uji Validitas  
Penelitian ini menggunakan bantuan dari software Smart PLS 3.0 untuk menguji 
validitas maupun reliabilitas instrumen penelitian. Validitas instrumen merupakan 
ukuran yang mengarah pada tingkat keakuratan ukuran instrumen penelitian. Untuk 
menguji validitas suatu data, dapat digunakan convergentvalidity (validitas 
konvergen) dengan melihat nilai loading factor dan discriminant validity (validitas 
diskriminan) dengan melihat nilai cross loading 





Uji validitas dengan convergent validity dilihat melalui nilai dari loadingfactor. 
Suatu kuisioner dikatakan valid dengan melihat hasil dari convergent validity untuk 
setiap indikator konstruk dengan nilai loading factor lebih besardari 0,7, namun 
loading factor sebesar 0,5 – 0,6 masih dapat diterima pada explanatory research 
(Hengky dan Ghozali, 2012:84). Pada penelitian ini akandigunakan loading factor 0,7 
dengan memanfaatkan perhitungan algoritma pada Smart PLS 3.0, adapun hasil 
pengujian model pengukuran convergent validity menggunakan loading factor dalam 
penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.11 berikut: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Validitas Instrumen Menggunakan Loading Factor 
 
Loading Factor 































































Berdasarkan Tabel 4.11 diatas seluruh nilai loading factor telah melebihi batas 
0,6, sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh indikator pada penelitian ini 
adalah valid. Indikator-indikator yang telah valid kemudian dapat digunakan untuk 
proses evaluasi model selanjutnya. 
4.4.1.2 Discriminant Validity 
Uji validitas dengan discriminant validity dapat menggunakan cross loading yang 
berguna untuk mengetahui apakah variabel memiliki diskriminan yang memadai 
dengan cara membandingkan nilai loading pada variabel yang dituju harus lebih besar 
dibandingkan dengan nilai loading variabel lain. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Validitas Instrumen Menggunakan Cross Loading 
 





X1.1 0,843 0,629 0,643 0,645 
X1.2 0,888 0,704 0,712 0,691 
X1.3 0,898 0,719 0,738 0,774 
X1.4 0,878 0,690 0,684 0,706 
X2.1 0,588 0,751 0,598 0,579 
X2.2 0,788 0,784 0,647 0,630 
X2.3 0,509 0,799 0,634 0,581 
X2.4 0,585 0,817 0,761 0,688 
Y1.1 0,673 0,784 0,897 0,782 
Y1.2 0,733 0,750 0,927 0,816 
Y1.3 0,771 0,782 0,925 0,885 
Y2.1 0,764 0,742 0,877 0,957 





Y2.3 0,772 0,779 0,851 0,937 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan Tabel 4.12 diatas seluruh nilai cross loading dari masing-masing 
indikator yang dituju memiliki korelasi yang lebih tinggi dengan masing-masing 
variabelnya dibandingkan dengan variabel lainnya. Hal tersebut berarti indikator 
diatas telah valid secara keseluruhan. 
4.4.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan tingkat ketepatan, ketelitian, keakuratan, atau konsistensi 
sebuah instrumen. Suatu kuisioner dapat dikatakan reliabel apabila konstruk pada 
composite reliability lebih dari 0,7, hasil cronbach’s alpha diatas 0,6 dan average 
variance extracted Berikut ini adalah hasil pengujian reliabilitas melalui 
compositereliability, cronbach’s alpha dan avarage variance extracted dari Smart 
PLS 3.0: 
Tabel 4.13 







Harga 0.900 0.930 0.769 
Citra Toko 0.797 0.868 0.621 
Kepuasan Pelanggan 0.905 0.907 0.840 
Keputusan Pembelian 
Ulang 
0.946 0.965 0.902 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
 
Berdasarkan Tabel 4.13 diatas, dapat diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha pada 





pembelian ulang(Y2) menunjukkan hasil lebih dari 0,6. Dengan demikian, 
keseluruhan indikator dapat dikatakan memiliki reliabilitas yang tinggi berdasarkan 
perhitungan cronbach’s alpha. 
Berdasarkan nilai composite reliability pada variable Harga (X1), Citra toko 
(X2),Kepuasan pelanggan (Y1) dan Keputusan pembelian ulang(Y2) menunjukkan 
hasil lebih dari 0,7. Hal tersebut berarti keseluruhan indikator dapat dikatakan 
memiliki reliabilitas yang tinggi berdasarkan perhitungan composite reliability. 
Berdasarkan nilai Average Variance Extracted variabel Harga (X1), Citra toko 
(X2), Kepuasan pelanggan (Y1) dan Keputusan pembelian ulang (Y2) menunjukkan 
hasil lebih dari 0,5. Hal tersebut berarti keseluruhan indikator dapat dikatakan 
memiliki reliabilitas yang tinggi berdasarkan perhitungan Average Variance 
Extracted 
4.5 Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
 
Pada evaluasi model struktural, Hasil model struktural yang ditampilkan 








Sumber: Data primer diolah, 2017 
4.5.1 Hasil Goodness of Fit (GoF) 
Perhitungan goodness of fit dapat digunakan untuk mengetahui besarnya 
kontribusi yang diberikan variabel eksogen terhadap variabel endogen. Dalam 
analisis PLS hasil goodness of fit didapatkan melalui q-square (Q
2
). Hasil 
perhitungan yang melebihi 0 dianggap memiliki nilai prediksi yang baik. Seberapa 
baiknya nilai prediksi yang dihasilkan oleh model serta estimasi parameternya dalam 
penelitian ini akan ditunjukan dari perhitungan Q
2
 berikut ini 
Q
2
 = 1 – [(1 – r1
2





 = 1 – [(1 – 0,754) x (1 –0,836)] 
Q
2
 = 1 – (0,246 x 0,164)  
Q
2
 = 0,764 
Perhitungan diatas menunjukkan bahwa kontribusi model untuk menjelaskan 





sebesar 0,764 atau 76,4%, dengan demikian model memilki relevansi prediktif. 
Sedangkan, sisanya sebesar 23,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat 
dalam model penelitian ini. 
4.6 Pengujian Hipotesis 
Berdasarkan hasil dari outer model dan inner model yang dilakukan, seluruh 
hipotesis yang diuijkan telah memenuhi persyaratan, sehingga dapat digunakan 
sebagai model analisis dalam penelitian ini. Uji hipotesis pada penelitian ini 
menggunakan t-Tabel 1,96 pada dengan p-value 0,05. Batas 0,05 mengartikan bahwa 
besarnya peluang penyimpangan hanya sebesar 5%, dan 95% sisanya diindikasikan 
dapat menerima hipotesis. 
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dibagi menjadi dua bagian, yaitu 
pengujian pengaruh langsung dan pengujian pengaruh secara tidak langsung 
(mediasi). Pengujiandilakukan menggunakan smart PLS 3.0. 
4.6.1 Pengujian Pengaruh Langsung 
Pengujian pengaruh langsung digunakan untuk menjelaskan hipotesis poin 1, 2,3,4 
dan 5 melalui nilai path coefficients. Nilai dari path coefficients dapat dilihat melalui 
nilai t-statistics yang harus diatas t-Tabel yaitu 1,96, yang berarti bahwa terdapat 
pengaruh dari variabel eksogen terhadap variabel endogen pada setiap hipotesis yang 
telah ditentukan. Nilai t-statistics yang lebih dari t-Tabel (1,96) dan nilai p-value 
yang kurang dari 0,05 memiliki kesimpulan bahwa hipotesis diterima, yaitu terdapat 
pengaruh positif dan signifikan antar variabel yang diuji. Pada Tabel 4.14 dapat 





software Smart PLS 3.0. Dibawah ini akan dijabarkan penjelasan dari masing-masing 





































Sumber: Data primer diolah, 2017 
 
4.6.1.1 Hipotesis 1: Harga Berpengaruh Positif Terhadap Kepuasan Pelanggan 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, terdapat pengaruh yang 
positif antara Harga(X1) terhadap Kepuasan pelanggan(Y1). Hasil ini ditunjukkan 
dari nilai t-statistics> 1,96, yaitu sebesar 6.575> 1,96. Menurut hasil analisis, didapat 





kemungkinan terdapat penyimpangan sebesar 0% pada hipotesis ini. Dikarenakan 
nilai t-statistics lebih besar dari t-Tabel (1,96) dan nilai p-value kurang dari 0,05, 
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari aktivitas 
Harga (X1) terhadap Kepuasan pelanggan (Y1).  
 
  
4.6.1.2 Hipotesis 2: Citra Toko Berpengaruh Positif Terhadap Kepuasan 
Pelanggan 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, terdapat pengaruh yang 
positif antara Citra toko (X2) terhadap Kepuasan pelanggan (Y1). Hasil ini 
ditunjukkan dari nilai t-statistics> 1,96, yaitu sebesar 11.438> 1,96. Menurut hasil 
analisis, didapat nilai t-statistics sebesar 11.438 dan juga nilai p-value sebesar 0,000, 
yang artinya kemungkinan terdapat penyimpangan sebesar 0% pada hipotesis ini. 
Dikarenakan nilai t-statistics lebih besar dari t-Tabel (1,96) dan nilai p-value kurang 
dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 
dari aktivitas Citra toko (X2) terhadap Kepuasan pelanggan (Y1) 
4.6.1.3 Hipotesis 3: Harga Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian 
Ulang 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, terdapat pengaruh yang 
positif antara Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian Ulang (Y2). Hasil ini 
ditunjukkan dari nilai t-statistics> 1,96, yaitu sebesar 3.863> 1,96. Menurut hasil 
analisis, didapat nilai t-statistics sebesar 3.863 dan juga nilai p-value sebesar 0,000, 





Dikarenakan nilai t-statistics lebih besar dari t-Tabel (1,96) dan nilai p-value kurang 
dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 
dari aktivitas Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian Ulang (Y2). 
4.6.1.4 Hipotesis 4: Citra Toko Berpengaruh Positif Keputusan Pembelian Ulang 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas,tidak terdapat pengaruh 
antara Citra toko (X2) terhadap Keputusan Pembelian Ulang(Y2). Hasil ini 
ditunjukkan dari nilai t-statistics> 1,96, yaitu sebesar 0.040 < 1,96. Menurut hasil 
analisis, didapat nilai t-statistics sebesar 0.040 dan juga nilai p-value sebesar 0,968, 
yang artinya kemungkinan terdapat penyimpangan sebesar 96.8% pada hipotesis ini. 
Dikarenakan nilai t-statistics lebih kecil dari t-Tabel(1,96) dan nilai p-value lebih dari 
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa aktivitas dari Citra toko (X2) tidak memiliki 
penggaruh terhadap Keputusan Pembelian Ulang (Y2). 
4.6.1.5 Hipotesis 5: Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif Terhadap 
Keputusan Pembelian Ulang 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, terdapat pengaruh yang 
positif antara Kepuasan Pelanggan (Y1) terhadap Keputusan Pembelian Ulang(Y2). 
Hasil ini ditunjukkan dari nilai t-statistics> 1,96, yaitu sebesar 13.196 > 1,96. 
Menurut hasil analisis, didapat nilai t-statistics sebesar 13.196 dan juga nilai p-value 
sebesar 0,000, yang artinya kemungkinan terdapat penyimpangan sebesar 0% pada 
hipotesis ini. Dikarenakan nilai t-statistics lebih besar dari t-Tabel(1,96) dan nilai p-
value kurang dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 






4.6.2 Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 
Pengujian hipotesis mediasi dilakukan dengan prosedur yang dikembangkan oleh 
Sobel (1982) yang dikenal dengan Uji Sobel (Sobel Test). Uji Sobel dilakukan 
dengan menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel eksogen ke variabel 
endogen melalui variabel mediasi (intervening) dengan syarat nilai t-statistics> 1,96. 
Pengaruh tidak langsung dapat dinyatakan signifikan jika kedua pengaruh langsung 
yang membentuknya adalah signifikan. 
4.6.2.1 Hipotesis 6: Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi pada 
Matahari Department Store, Malang Town Square 
Berikut ini adalah hasil perhitungan dari uji sobel dalam hipotesis 6 yang dapat 
dilihat pada Tabel 4.14 
P1(H -> KP) = 0.345 
Se1 (H-> KP) = 0.052 
P2 (KP -> KPU) = 0.716 
Se2 (KP ->KPU) = 0.054 
Koefisien tidak langsung dari Harga terhadap keputusan pembelian ulang melalui 
kepuasan pelanggan dapat diketahui melalui perkalian antara path coefficient Harga 
terhadap kepuasan pelanggan dengan path coefficient kepuasan pelanggan terhadap 
keputusan pembelian ulang.  





Se12 =  0,018 
t = P12 / Se12 
      = 0.247 /0.018  
T-statistic :13.722 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, dapat diketahui bahwa pengaruh mediasi 
adalah signifikan. Hal tersebut diketahui dari perkalian coeffiecient sebesar 0.247. 
Hasil dari perkalian tersebut kemudian diuji dengan menggunakan rumus Sobel dan 
menghasilkan hasil t-statistics 13.722 sehingga lebih besar dari nilai t-Tabel (1,96), 
yaitu sebesar 13.722 > 1,96. Hasil perhitungan p-value melalui Smart PLS 3.0 
didapatkan hasil 0,000. Dengan demikian hipotesis 6 dapat diterima, yaitu terdapat 
pengaruh secara signifikan antara Harga terhadap Keputusan pemberian ulang yang 
dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Hal tersebut berarti kepuasan pelanggan 
memegang kendali sebagai mediasi atas Harga dengan Keputusan pembelian ulang. 
4.6.2.2 Hipotesis 7: Citra Toko memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel 
mediasi pada Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Berikut ini adalah hasil perhitungan dari uji sobel dalam hipotesis 7 yang dapat 
dilihat pada Tabel 4.14 
P1 (CT -> KP) = 0.572 
Se1 (CT-> KP) = 0.050 





Se2 (KP -> KPU) = 0.054 
Koefisien tidak langsung dari Citra Toko terhadap keputusan pembelian ulang 
melalui kepuasan pelanggan dapat diketahui melalui perkalian antara path coefficient 
Citra toko terhadap kepuasan pelanggan dengan path coefficient kepuasan pelanggan 
terhadap keputusan pembelian ulang. Perhitungannya adalah sebagai berikut: 
P12 = 0,409 
Se12 = 0,030 
t = P12 / Se12 
    = 0.409 / 0.030 
T-statistic :13.633 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, dapat diketahui bahwa pengaruh mediasi 
adalah signifikan. Hal tersebut diketahui dari perkalian coeffiecient sebesar 0.409. 
Hasil dari perkalian tersebut kemudian diuji dengan menggunakan rumus Sobel dan 
menghasilkan hasil t-statistics 13.633 sehingga lebih besar dari nilai t-Tabel (1,96), 
yaitu sebesar 13.633 > 1,96. Hasil perhitungan p-value melalui Smart PLS 3.0 
didapatkan hasil 0,000. Dengan demikian hipotesis 7 dapat diterima, yaitu terdapat 
pengaruh secara signifikan antara Citra toko terhadap Keputusan pemberian ulang 
yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Hal tersebut berarti kepuasan pelanggan 
memegang kendali sebagai mediasi atas Citra toko dengan Keputusan pembelian 
ulang. 
 





Keseluruhan hipotesis dapat diterima setelah dilakukan uji hipotesis diatas. 
Berkut merupakan rangkuman dari hasil uji hipotesis pada penelitian ini yang 








 Path T-Statistics P-Value Keterangan Signifikansi 
 Coefficients     
      
Hipotesis 1 0.345 6.575 0.000 Diterima Signifikan 
Hipotesis 2 0.572 11.438 0.000 Diterima Signifikan 
Hipotesis 3 0.236 3.863 0.000 Diterima Signifikan 
Hipotesis 4 




Hipotesis 5 0.716 13.196 0.000 Diterima Signifikan 
Hipotesis 6 0.247 13.722 0.000 Diterima Signifikan 
Hipotesis 7 0.409 13.633 0,000 Diterima Signifikan 
Sumber: Data primer diolah, 2017 
Dalam strategi Causal Step (Baron dan Kenny, 1986:1177), disebutkan terdapat 
syarat-syarat untuk membuktikan suatu variabel sebagai intervening, namun bila 
koefisien a (X -> Y) dan b (Y-> Z) signifikan, maka sudah dapat membuktikan 
adanya mediasi meskipun c’ (X -> Z) tidak signifikan, dimana variabel independen 





(endogen) (MacKinnon, 2008). Kesimpulannya yaitu terdapat mediasi dalam 
penelitian ini karena hubungan koefisien a, b, dan c’ signifikan. 
Untuk mengMetahui apakah terdapat mediasi sempurna atau parsial, dilakukan 
dengan melihat apakah koefisien c’ (X -> Z) signifikan secara statistik. Jika variabel 
independen tidak mempengaruhi dependen ketika mediator dikontrol, maka dapat 
dikatakan mediasi sempurna. Jika koefisien c’ secara statistik signifikan dan terdapat 
mediasi yang signifikan pula, maka disebut dengan mediasi parsial (MacKinnon, 
Fairchild, dan Fritz, 2007:8). Dalam penelitian ini terdapat pengaruh secara statistik 
dan signifikan pada koefisien c’ dan terdapat mediasi secara signifikan pula, maka 
dapat dikatakan bahwa terjadi mediasi parsial pada hubungan mediasi. 
4.7 Pembahasan 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan, maka tahapan 
selanjutnya adalah penjelasan hubungan antara variabel pada penelitian ini yang 
kemudian dikaitkan dengan perilaku konsumen, penelitian-penelitian sebelumnya, 
dan ilmu manajemen, sehingga dapat mendukung pernyataan yang sudah ada 
sebelumnya. Penjelasannya adalah sebagai berikut: 
4.7.1 Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 
Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, terdapat pengaruh yang 
positif antara Harga (X1) terhadap Kepuasan pelanggan (Y1). Maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis diterima, yang berarti terdapat pengaruh positif dan 





Harga dilihat dari sudut pandang konsumen seringkali digunakan sebagai indikator 
nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu 
barang atau jasa. Nilai dapat didefinisikan sebagai rasio antara manfaat yang 
dirasakan terhadap harga. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada tingkat 
harga tertentu, jika manfaat yang dirasakan meningkat, maka nilainya akan 
meningkat pula. Apabila nilai yang dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka akan 
menciptakan kepuasan pelanggan yang maksimal (Tjiptono, 2009:13). Dalam 
penelitian yang dilakukan oleh Fariza (2008) mengenai analisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan GSM Indosat di Kota Semarang, hasil 
penelitiannya menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan. 
Hasil analisis penelitian ini turut didukung oleh penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Haromain (2016) yang berpendapat bahwa harga berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap kepuasan pelanggan. 
4.7.2 Citra Toko memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 
pada Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, terdapat pengaruh yang 
positif antara Citra toko (X2) terhadap Kepuasan pelanggan (Y1). Maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis diterima, terdapat pengaruh positif dan signifikan dari 
aktivitas Citra toko (X2) terhadap Kepuasan pelanggan (Y1)  
Bloemer and Schroeder (2002) menyatakan bahwa citra toko terhadap kepuasan 
pelanggan berhubungan positif dan signifikan. Dalam penelitian ini terdapat tiga (3) 





relationship proneness, positive affect, dan citra toko. Ini diperkuat dengan penelitian 
oleh Beneke et al (2011) yang menetapkan bahwa citra toko signifikan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan secara langsung 
Hasil analisis penelitian ini turut didukung oleh penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Yulianti (2014) bahwa Citra toko yang positif tidak hanya akan 
mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan namun juga akan mampu membuat 
suatu ritel bertahan hidup dalam persaingan dengan menimbulkan niat untuk 
berkunjung bahkan membeli ulang. 
4.7.3 Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang 
pada Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, terdapat pengaruh yang 
positif antara Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian Ulang (Y2). maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis diterima, yang berarti terdapat pengaruh positif dan 
signifikan dari aktivitas Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian Ulang (Y2).  
Teori yang dikemukakan oleh Mowen & Minor (2002:318), Harga merupakan 
salah satu akibat yang paling penting yang di evaluasi oleh konsumen dan mereka 
perlu benar-benar menyadari peran harga dalam pembentukan sikap konsumen. 
Keputusan Pembelian Ulang adalah merupakan tindakan konsumen setelah 
mengkonsumsi produk, konsumen akan merasakan tingkat kepuasan atau 
ketidakpuasan tertentu. 
Hasil analisis penelitian ini turut didukung oleh penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Yulianti (2014)  menunjukkan bahwa harga sangat menentukan 





4.7.4 Citra Toko tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang pada 
Matahari Department Store, Malang Town Square. 
Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, tidak terdapat 
pengaruhantara Citra toko (X2) terhadap Keputusan Pembelian Ulang(Y2).maka 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis ditolak, yang berarti aktivitas Citra toko (X2)tidak 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Ulang(Y2). 
Penelitian yang dilakukan oleh Hu (2011) menyatakan bahwa citra toko signifikan 
mempengaruhi frekuensi belanja konsumen pada suatu toko. Pada penelitian lebih 
lanjut dijelaskan bahwa merchandise, service, advertisements, store congeniality, dan 
consumer’s income adalah yang paling berpengaruh.  Selain itu, penelitian yang 
dilakukan oleh Darley and Lim (1999) menyatakan bahwa citra toko signifikan 
mempengaruhi frekuensi kunjungan pelanggan, baik itu dari segi fungsional maupun 
psikologi atribut. Selanjutnya, penelitian oleh Koo (2003) juga menyatakan bahwa 
secara keseluruhan, citra toko memiliki pengaruh yang signifikan dan sangat kuat 
terhadap kepuasan dan loyalitas, namun lebih kuat berpengaruh terhadap loyalitas 
     Hasil analisis dalam penelitian ini menujukkan bahwa citra toko tidak secara 
langsung berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang karenahasil penelitian 
yang dilakukan berbeda dengan hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan adanya 
pengaruh langsung antara citra toko dengan keputusan pembelian ulang yang 
dilakukan oleh Aliyan (2013). Maka dari itu hipotesis 4 ini menyatakan bahwa citra 
toko tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang. 
4.7.5 Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 





Berdasarkan hasil dari perhitungan Tabel 4.14 diatas, terdapat pengaruh yang 
positif antara Kepuasan Pelanggan (Y1) terhadap Keputusan Pembelian Ulang(Y2). 
Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima, yang berarti terdapat pengaruh 
positif dan signifikan dari aktivitas Kepuasan Pelanggan (Y1) terhadap Keputusan 
Pembelian Ulang(Y2). 
Menurut Lupiyoadi dan Hamdani, (2008: 192), pada dasarnya jika  kinerja 
dibawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja memenuhi harapan, pelanggan 
puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan amat puas atau senang. Lalu menurut 
Simamora (2003: 51), “yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan 
pembelian ulang hanya dua, yaitu: faktor harga dan bukan harga”. Faktor bukan harga 
terdiri dari faktor produk dan non produk. Hasil evaluasi konsumen terhadap produk 
yang telah mereka beli ditentukan oleh perbandingan antara harapan mereka dengan 
kemampuan produk dalam memenuhi harapan tersebut.  Basu Swastha & Handoko 
(2000:140) mengemukakan bahwa pembelian ulang merupakan pembelian yang 
pernah dilakukan terhadap produk atau jasa yang sama dan akan membeli lagi untuk 
kedua atau ketiga kalinya. Keputusan pembelian ulang konsumen juga diringi oleh 
faktor-faktor yang mempengaruhinya, terutama tentang informasi mengenai manfaat 
produk yang akan mereka beli. 
Hasil analisis penelitian ini turut didukung oleh penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Aliyan (2013)  menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan 





4.7.6 Harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang 
melalui kepuasan pelanggan pada Matahari Department Store, Malang Town 
Square. 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, dapat diketahui bahwa pengaruh mediasi 
adalah signifikan. Dengan demikian hipotesis 6 dapat diterima, yaitu terdapat 
pengaruh secara signifikan antara Harga terhadap keputusan pembelian ulang yang 
dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Hal tersebut berarti kepuasan pelanggan 
termediasi atas Harga dengan Keputusan pembelian ulang. 
Teori yang dikemukakan oleh Mowen & Minor (2002:318), Harga merupakan 
salah satu akibat yang paling penting yang di evaluasi oleh konsumen dan mereka 
perlu benar-benar menyadari peran harga dalam pembentukan sikap konsumen. 
Keputusan Pembelian Ulang adalah merupakan tindakan konsumen setelah 
mengkonsumsi produk, konsumen akan merasakan tingkat kepuasan atau 
ketidakpuasan tertentu.Apabila nilai yang dirasakan pelanggan semakin tinggi, maka 
akan menciptakan kepuasan pelanggan yang maksimal (Tjiptono, 2009:13). Dalam 
penelitian yang dilakukan oleh Fariza (2008) mengenai analisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan GSM Indosat di Kota Semarang, hasil 
penelitiannya menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan.    
Hasil analisis penelitian ini turut didukung oleh penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Aliyan (2013)  menunjukkan bahwa variabel kepuasan 





menunjukkan bahwa Harga sangat menentukan keputusan pembelian ulang 
konsumen terhadap pembelian produk. 
4.7.7 Citra Toko memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
ulang melalui kepuasan pelanggan pada Matahari Department Store, Malang 
Town Square. 
Berdasarkan hasil perhitungan diatas, dapat diketahui bahwa pengaruh mediasi 
adalah signifikan. Dengan demikian hipotesis 7 dapat diterima, yaitu terdapat 
pengaruh secara signifikan antara Citra toko terhadap Keputusan pembelian ulang 
yang dimediasi oleh Kepuasan pelanggan. Hal tersebut berarti Kepuasan pelangggan 
termediasi atas Citra toko dengan Keputusan pembelian ulang. 
Bloemer and Schroder (2002) menyatakan bahwa citra toko terhadap kepuasan 
pelanggan berhubungan positif dan signifikan. Dalam penelitian ini terdapat tiga (3) 
variabel yang terbukti berpengaruh secara positif terhadap kepuasan yaitu consumer 
relationship proneness, positive affect, dan citra toko. Ini diperkuat dengan penelitian 
oleh Beneke et al. (2011) yang menetapkan bahwa citra toko signifikan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan secara langsung. Menurut Ali (2013: 708), untuk 
mengubah pelanggan baru menjadi pembeli ulang untuk yang ke 2, ke 3 dan 
seterusnya dan bahkan menjadikan pelanggan seumur hidup, cara yang paling 
sederhana yakni perusahaan khususnya pengelola toko jangan menjadi orang asing 
dengan pelanggan, dengarkan, dan ekspresikan diri dengan cara yang paling ramah 
terhadap pelanggan. 
Hasil analisis penelitian ini turut didukung oleh penelitian terdahulu yang 





pelangganberpengaruh terhadap keputusan pembelian ulang. Dalam penelitian 
Yulianti (2014)  menunjukkan bahwa Harga sangat menentukan keputusan pembelian 
ulang konsumen terhadap pembelian produk. 
4.8 Implikasi Hasil Penelitian 
Implikasi penelitian ini terbagi menjadi dua bagian, yaitu implikasi praktis dan 
teoritis. Implikasi teoritis berhubungan dengan pengembangan hasil temuan bahwa 
tanpa adanya kepuasan dari pelanggan maka citra toko tidak memberikan pengaruh 
terhadap keputusan pembelian ulang karena apabila semakin puas seorang pelanggan 
maka semakin tinggi pula tingkat keputusan pembelian ulang yang akan dilakukanya, 
implikasi teoritis juga berhubungan dengan pengembangan hasil penelitian bagi 
peneliti berikutnya terkait Harga, Citra Toko, Kepuasan pelanggan dan Keputusan 
pembelian ulang yang didasarkan pada hasil penelitian. 
 
 
4.8.1 Implikasi Teoritis  
     Berdasarkan hasil Penelitian ini ditemukan bahwa secara teori tanpa adanya 
kepuasan dari pelanggan maka citra toko tidak memberikan pengaruh terhadap 
keputusan pembelian ulang. Temuan ini dapat menjadi dasar bagi pengembangan 
kepuasan pelanggan sebagai pemediasi untuk penelitian berikutnya yang 
berhubungan dengan harga, citra toko dan keputusan pembelian ulang. Dengan 
memberikan kepuasan pelanggan sesuai yang diinginkan oleh konsumen maka 
akan berpengaruh positif terhadap citra toko yang juga akan 





Matahari Department Store, Malang Town Square. Penelitian ini juga 
memberikan tambahan referensi hasil studi terkait penerapan unsur harga dan 
citra toko, serta pengaruhnya terhadap keputusan pembelian ulang pada 
perusahaan Matahari Department Store. 
4.8.2 Implikasi Praktis 
 Berdasarkan hasil penelitian ini menyatakan bahwa Matahari Department Strore, 
Malang Town Square perlu untuk meningkatkan kepuasan pelangganya karena 
ditemukan bahwa pelanggan tidak terpengaruh terhadap citra toko untuk melakukan 
suatu pembelian ulang dan ditemukan juga bahwa pada penelitian ini kepuasan 
pelanggan menjadi selling poin pada Matahari Department Store agar konsumen mau 
melakukan pembelian ulang. Hasil penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai dasar 
bagi perusahaan untuk membentuk komitmen jangka panjang dengan konsumen. 
Dengan kepuasan pelanggan sebagai mediasi pada hubungan harga dan citra toko 
terhadap keputusan pembelian ulang telah memberikan bukti bahwa harga dan citra 
toko yang sesuai akan mampu mempengaruhi kepuasan pelanggan dan keputusan 
pembelian ulang. 
4.9 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini masih jauh dari kata sempurna dan terdapat beberapa keterbatasan 
yang peneliti miliki yaitu sebagai berikut: 
1. Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode non 
probability sampling. Non probability sampling adalah yaitu teknik 





setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Agung, 
2012). Sehingga masih dapat kemungkinan data yang didapatkan hanya 
sebatas analisis deskriptif saja, yang membuat kesimpulan penelitian hanya 
untuk menggambarkan karakteristik kumpulan individu yang menjadi sampel 
saja. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan satu lokasi objek penelitian saja. Mungkin 











     Kesimpulan yang diperoleh peneliti adalah sebagai berikut: 
1. Kesimpulan pertama yang diperoleh dari penelitian ini adalah kepuasan 
pelanggan dipengaruhi oleh Harga yang diberikan oleh pihak Matahari 
Department Store, Malang Town Square. Bahwa semakin sesuaiharga yang 
diberikan oleh pihak toko, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pada 
pelanggan. Hal ini dibuktikan dengan kesesuaian pernyataan responden 
dengankeempat indikator tentang harga yaitu keterjangkauan harga produk, 
kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga produk dengan 
toko lain, dan kesesuaian harga dengan manfaat produk yang diberikan oleh 
Matahari Departmenst Store. 
2. Kesimpulan kedua yang diperoleh dari penelitian ini adalah kepuasan 
pelanggan dipengaruhi oleh Citra Toko, hal ini dibuktikan dengan pernyataan 
responden mengenai kelengkapan produk yang dijual, penataan produk, tata 
ruang dan toko yang nyaman, serta pelayanan toko yang ramah dan sopan. 
Hal tersebut dapat diartikan bahwa semakin sesuai citra toko dari Matahari 
Department Store, Malang Town Square, maka semakin tinggi kepuasan 
pelanggannya. 
3. Kesimpulan ketiga yang diperoleh dari penelitian ini adalah keputusan 





Department Store, Malang Town Square.hal ini dibuktikan dengan 
pernyataan respondenmengenai kesesuaian biaya yang dikeluarkan dengan 
manfaat yang diperoleh, kepuasan terhadap kelengkapan barang yang 
ditawarkan. Hal tersebut menyatakan bahwa semakin tinggi kepuasan 
pelanggan, maka semakin tinggi pula keputusan konsumen untuk 
melakukan pembelian ulang.  
4. Kesimpulan keempat yang diperoleh dari penelitian ini adalah keputusan 
pembelian ulang tidak dipengaruhi oleh citra toko.Hal ini menunjukkan 
bahwapelanggan tidak terpengaruhi oleh citra toko untuk melakukan suatu 
pembelian ulang.  
5. Kesimpulan kelima yang diperoleh dari penelitian ini adalah keputusan 
pembelian ulang dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan pada Matahari 
Department Store. Hal ini dibuktikan dengan pernyataan responden 
mengenai keinginan membeli kembali dan keinginan untuk 
merekomendasikan toko kepada orang lain.. Hal ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka semakin tinggi pula keputusan 
pembelian ulang konsumen. 
6. Kesimpulan keenam yang diperoleh dari penelitian ini adalah kepuasan 
pelanggan memiliki peran mediasi terhadap harga dan keputusan 
pembelian ulang, bahwa dengan ditunjang oleh kepuasan maka harga yang 
diberikan oleh pihak toko dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
ulang. 
7. Kesimpulan ketujuh yang diperoleh dari penelitian ini adalah kepuasan 





pembelian ulang, bahwa dengan ditunjang dengan adanya kepuasan 
pelanggan maka citra toko dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
ulang. 
5.2 Saran 
     Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan di atas, maka peneliti 
memberikan saran-saran sebagai berikut : 
1. Hendaknya pihak Matahari Department Store, Malang Town Square agar 
lebih meningkatkan kepuasan pelangganya terlebih dahulu agar dapat  
mempertahankan maupun meningkatkan citra toko yang dimiliki. Karena 
dari hasil penelitian yang dilakukan menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan memiliki pengaruh yang dapat membuat konsumen 
memutuskan untuk melakukan pembelian ulang. Salah satu cara 
meningkatkan kepuasan pelanggan adalah dengan melakukan penataan 
produk yang dijual lebih rapi lagi dan tertata lagi sehingga lebih menarik 
dipandang mata,lalu dengan melayani para konsumenya dengan lebih 
ramah lagi, menawarkan lebih banyak promo penjualan lagi, dan 
membenahi desain eksterior maupun interior toko, sehingga nantinya akan 
menambah lebih baik lagi mengenai citra toko yang ada pada Matahari 
Department Store, Malang Town Square. 
2. Perlunya diadakan penelitian lanjutan oleh perusahaan atau pihak luar 
perusahaan mengenai variabel – variabel bebas lain yang dianggap dapat 
memberikan tambahan agar dapat meningkatkan keputusan pembelian 
ulang. Misalnya experiential marketing, store atmosphere, kualitas 
pelayanan, promosi, lokasi, dan kualitas produk. 
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